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Osebno znamčenje profesionalnih plesalcev 
V diplomskem delu smo raziskovali osebno znamčenje in sistem dela profesionalnih 
plesalcev. V času porasta pomena družbenih omrežij smo konstrukt osebnega znamčenja 
navezali tudi na uporabo družbenega omrežja Instagram kot platforme za izražanje osebne 
znamke. Osebno znamčenje je strategija, ki mladim profesionalcem pomaga pri diferenciaciji 
na trgu dela, hkrati pa vpliva na njihove zaposlitvene možnosti. Zanimalo nas je, koliko se 
profesionalni plesalci zavedajo pomena osebnega znamčenja, grajenja osebne znamke in ali to 
tudi sami udejanjajo na vsakodnevni ravni. Iz tega smo izpeljali raziskovalno vprašanje, 
kakšno vlogo ima osebno znamčenje pri delu profesionalnega plesalca, na katerega smo 
odgovarjali z vsebinsko analizo in osmimi opravljenimi polstrukturiranimi intervjuji. S 
pomočjo analize dobljenih rezultatov smo prišli do ugotovitve, da se pomena osebne znamke 
zavedajo vsi profesionalni plesalci, grajenje osebne znamke pa jim pomaga pri večjih 
zaposlitvenih možnostih na trgu dela. 
Ključne besede: osebno znamčenje, profesionalni plesalci, družbena omrežja. 
 
 
Personal branding of professional dancers 
In the diploma thesis, personal branding and the system of work regarding the professional 
dancers were researched. At the time of the growing importance of social networks, the 
establishment of personal branding was linked to the use of the social network called 
Instagram, which served as a platform for expressing a personal brand. Personal branding is a 
strategy that helps young professionals when it comes to the differentiation in the labor 
market, and it influences their employment opportunities. We were interested in how much 
professional dancers are aware of the importance of personal branding, building a personal 
brand and whether they act on it on a daily basis. From the above mentioned, a research 
question was derived - what role does personal branding play in the work of a professional 
dancer -  which we answered with a content analysis and eight semi-structured interviews. 
Using the analysis of the obtained results, we concluded that all professional dancers are 
aware of the importance of the personal brand, which leads to greater employment 
opportunities in the labor market. 
Key words: personal branding, professional dancers, social media. 
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1 Uvod 
 
Izbira plesne kariere posameznikom predstavlja velik osebni užitek, vendar se na kerierni poti 
pojavi tudi veliko omejitev. Neredna zaposlitev in časovno močno omejena kariera postavita 
plesalce pred veliko izzivov, ki se jih morajo naučiti razreševati sproti. Na zasičenem 
delovnem trgu z močno konkurenco je veliko profesionalno usposobljenih plesalcev 
prepuščenih samih sebi. V času porasta družbenih omrežij, ki igrajo veliko vlogo v 
vsakdanjem življenju mladih profesionalcev, pa narašča tudi pomen osebnega znamčenja. Od 
plesalcev se pričakuje, da ne bodo pokazali le uspešnosti in umetniške zaposljivosti, temveč 
tudi poslovna znanja in veščine, kot so: poslovno načrtovanje, trženje, promocija, 
komunikacija, pogajanja in podjetniški odnosi, ki zajemajo samoupravljanje, samomotivacijo, 
samoreprezentacijo, fleksibilnost, ustvarjalnost, prevzemanje tveganj in vodstvene 
sposobnosti (Evans, 2004, str. 6 v Han, 2017, str. 33). Osebna znamka umetnikom pripomore 
pri diferenciaciji na trgu dela, družbena omrežja pa jim pripomorejo pri prepoznavnosti 
njihovega dela in večjem dosegu ljudi. Tako kot v vsaki industriji tudi v plesu velja, da ima 
pomembno vlogo pri zaposlovanju uspešno mreženje. 
V diplomskem delu bomo tako obravnavali pomen osebnega znamčenja v sistemu dela 
profesionalnih plesalcev. Obravnavali bomo tudi osebno znamčenje prek družbenega omrežja 
Instagram, ki je med profesionalnimi plesnimi umetniki najbolj popularno orodje. Osebno 
znamčenje je relativno nov tržni koncept, povezan s tržnimi strategijami, ki jih človek 
upravlja v namen samopromocij na trgu, v katerem deluje. Popularizacijo osebnega 
znamčenja običajno pripisujemo naraščajočemu številu knjig na to temo, revij, spletnih strani, 
programov usposabljanja, osebnih trenerjev in specializirane literature o tem, kako natančno 
znamčiti sebe za uspeh v poslovnem svetu (Montoya, 2002, str. 43). Predvidevamo, da ima 
osebno znamčenje v profesionalnem življenju plesalcev pomembno vlogo v osebnem trženju 
in zaposlitvenih možnostih. 
Diplomsko delo je razdeljeno na dva dela. V prvem delu bomo prek različne literature opisali 
delo plesalcev, sistem dela profesionalnih plesalcev in morebitne omejitve na trgu dela 
plesalcev. S pomočjo različnih avtorjev bomo opredelili pojem osebnega znamčenja, njegov 
pomen, prednosti in postopek grajenja osebne znamke. Aplicirali bomo osebno znamčenje na 
sistem dela mladih umetnikov in družbena omrežja, ki jim pripomorejo pri komunikaciji 
osebne znamke. Sledila bo izpeljava raziskovalnega vprašanja, na katerega bomo poskusili 
odgovoriti v empiričnem delu s pomočjo opravljenih intervjujev in vsebinske analize 
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družbenega omrežja Instagram. Opisali bomo metodologijo, metodo zbiranja podatkov in 
vzorčenje. Sledila bo analiza vsebin in rezultatov intervjujev. Glede na dobljene rezultate 
bomo podali komentarje, vse skupaj pa zaključili z ugotovitvami, omejitvami raziskovanja in 
zaključno mislijo. 
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2 Ples 
 
Ples je življenje na višji stopnji – ta ugotovitev nakazuje njegovo vseobsegajoče bistvo in 
njegov končni smisel (Sachs, 1997, str. 19). “Ples je govorica telesa, je gibanje ob zvoku, 
ritmu, govoru, glasbi in tudi v tišini. Že tisočletja je del človeške kulture, saj ga pozna vseh 
več kot 3000 doslej znanih kultur na svetu. Skozi svoje gibanje, skozi pesem in glasbo je 
človek izražal svoje hrepenenje, žalost, veselje, bolečino, povezanost z nadnaravnimi silami, 
bojevitost, erotičnost …” (Zagorc in Kanduč Zupančič, 20009, str. 6). 
Ponavljajoči se gibi, neumorne kretnje in zmožnost plesa, ki so telo popeljali v občutek 
ekstaze, so bile prve opažene značilnosti te umetnosti. V začetkih razvoja tehnična dovršenost 
in kakovost izvedbe gibov nista bili pomembni. V plesu in družbi je bilo vse zelo organsko in 
naravno. Sčasoma je družba začela živeti v različnih izoliranih skupinah, ki so razvijale svoje 
prepoznavne oblike plesa s funkcijo identifikacije (Bourcier, 1987 v Medina, Ruiz, Almeida, 
Yamaguchi in Marchi Jr., 2008, str. 111). Kealiinohomoku (1970) definira ples kot prehodno 
umetnost izražanja, ki jo v dani obliki in slogu izvaja človeško telo, ki se giblje v vesolju. 
Pojavlja se z namensko izbranimi in nadzorovanimi ritmičnimi gibi; ta fenomen tako izvajalec 
kot opazovalec prepoznata kot ples (Kealiinohomoku, 1970, str. 25). Gibi in tehnika plesov so 
se sčasoma nenehno izboljševali in spreminjali v obliko človeške zabave. Ljudje so v plesu in 
ob gledanju plesa čutili zadovoljstvo. Začeli so vaditi in trenirati ter deliti svoje plese z 
drugimi, ki so jih kasneje poimenovali “občinstvo”. Na začetku je občinstvo predstavljala 
družina, kasneje pa so se plesi izvajali na prvih oblikah javnih plesov kot prireditvah (Ossona, 
1988 v Medina in drugi, str. 112). Skozi razvoj plesne tehnike ter z določitvijo norm in pravil 
se je ples razvil v samostojno profesijo. Prva priznana oblika je bil klasični balet (Medina in 
drugi, 2008, str. 113). 
Ples je kulturna oblika, ki izhaja iz ustvarjalnih procesov manipulacije človeškega telesa v 
času in prostoru. Proizvedena kulturna oblika, čeprav je prehodna, ima strukturirano vsebino 
in je vizualna manifestacija družbenih odnosov ter predmet izpopolnjenega estetskega sistema 
(Kaeppler, 1978, str. 32). Je večplasten fenomen, ki poleg vidnega zajema tudi “nevidni” 
sistem; procese, ki proizvajajo produkt in družbenopolitični kontekst. Besedna zveza, da je 
ples “univerzalni jezik”, je še vedno pogosto uporabljena in povezana z idejo, da lahko 
zunanji ljudje razumejo telesne gibe, ne da bi poznali jezik celotnega kulturnega gibanja. Da 
pa lahko gibanje opredelimo kot ples, morajo biti gibi slovnični, mišljeni in razloženi kot ples. 
Slovnica idioma gibanja, tako kot slovnica kateregakoli jezika, vključuje strukturo, slog in 
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pomen. Opazovalec se mora naučiti prepoznati gibe, ki sestavljajo sistem in njihovo skladnjo 
(pravila, kako je gibe mogoče sestaviti, da tvorijo motive fraze, večje oblike in cele kose 
dela). Kompetentnost za razumevanje plesnih del ni odvisna samo od gibanja, temveč od 
poznavanja kulturnega konteksta in filozofije. Skupno vsem raziskovalcem, ki se poglabljajo 
v razvoj umetnosti, je, da se strinjajo z njegovo netransparentnostjo in dejstvom, da je nanj 
treba gledati kot na sestavni del celotnega načina življenja. Koreografi in plesalci so družbeno 
postavljeni posamezniki, ki delujejo v skladu s socio-kulturnimi konvencijami in estetskimi 
sistemi. Ples je s strani zahodne kulture tudi močno vstopil v shemo uprizoritvene umetnosti 
in zabave (Kaeppler, 2000, str. 117–124). 
Skozi čas se je spremenila tudi reprezentacija plesov. Če je ples poseben za telo, ki ga izvaja, 
in je telo oseba z določeno družino, entiteto, krajem, religijo in narodom, potem ples pridobi 
smisel kot identitetni označevalec in razmeji ozemlje (resnično in zamišljeno). Lokalne plesne 
prakse se prenašajo in močno spreminjajo skozi globalno zabavno industrijo. Tisti plesi, ki jih 
dandanes videvamo v glasbenih videospotih, imajo korenine v zgodovini določenih 
avtohtonih plesnih stilov, a gre za precej drugačno prakso, ki so jo ustvarjalci mešali z 
lokalnim in prek medijev posredovanim pridobivanjem trikov, z namenom da se pozornost 
televizijskega gledalca obrne tudi na plesalce iz ozadja. Ples je postal in še postaja vedno bolj 
izpostavljena oblika globalne zabavne industrije. Komercialni plesi 1  so predstavljeni kot 
prizori in študije primerov. Ker so hkrati stvar in dejavnost, ki je vsakdanje zelo prisotna, 
kljub temu da je veliko ljudi ne opazi, je težko razumeti, kako se razporejajo in/ali 
manipulirajo kot nekaj drugega kot samo prostočasna dejavnost. Razpenja se vse do 
umetnosti in službe. Pomembno je vedeti tudi, da osebne namere producentov in politične 
namere financerjev igrajo pomembno vlogo v ozadju svetovnega plesnega trga, ki dandanes 
predstavlja velik delovni trg za ljudi, ki so si ples izbrali za svoj poklic in obliko kariere 
(Scott 2001, str. 107–123). 
 
 
1 Izraz “komercialni” se nanaša na trženje ali zamenjavo izdelka za dobiček. Če ga razširimo na področje plesa, 
sklepamo, da se komercialni ples nanaša na uporabo dejavnosti pri prodaji izdelka – to lahko sega od dejanskega 
blaga do znane osebnosti ali blagovne znamke (Schupp, 2018, str. 46). Pojavlja se v filmih, na televiziji, v 
glasbenih videospotih, na podjetniških dogodkih, v oglaševalskih akcijah, razstavah, prireditvah zabavne in 
športne industrije, Broadwayu in na prizoriščih, kot so nočni klubi v Las Vegasu (Guarino, 2014, str. 199). 
Komercialni ples črpa iz mešanice jazza, hiphopa in sodobnih plesnih stilov, ki jih v zabavni industriji izvajajo 
mladi plesalci, ki ustrezajo določenim normam fizičnega videza (Schupp, 2019, str. 59). 
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2.1 Ples kot izbira kariere 
Ples se je s svojim razvojem za mnoge razvil iz obredne in prostočasne aktivnosti v obliko 
kariere. Kakovosti, ki oblikujejo profesionalnega plesalca, se ne skrivajo le v njegovi tehnični 
izpopolnjenosti. Potrebno je, da se na vajah hitro učijo in odzivajo, skozi delo razvijejo svoj 
umetniški slog in prispevajo h koreografskemu postopku. Profesionalni plesalci se morajo 
prepoznati v definiciji “mislečega plesalca” (Jackson, Honey, Hillage in Stock, 1994, str. 31). 
Kariero, skupno umetnikom, včasih opisujejo kot “proteansko”. Izraz izvira iz grškega 
mitološkega poimenovanja boga morja Proteus, ki je lahko po svoji volji spreminjal obliko 
morja. Temeljni element takšne kariere je merjenje uspehov, ki ne bazirajo na potrditvi drugih 
ljudi, temveč na umetnikovih notranjih ali psiholoških meritvah uspeha, samoidentificiranju 
in izpolnjevanju osebnih ter poklicnih ciljev (Bennett, 2009).  
Vincs (2005) uporablja izraz “hibridnost”, s katerim opisuje karierni model, ki ga izbere 
največji delež samostojnih plesalcev. Pravi, da si ljudje sestavljajo kariero, v kateri njihova 
vloga povezuje veliko različnih elementov, subjektivnih usmeritev, preferenc, okoliščin in 
priložnosti. Kljub temu se, a ne po lastni izbiri, veliko plesalcev znajde na trgu dela zunaj 
modela plesnih šol in kompanij, kjer je načelna ureditev dela po modelu podjetja (Vincs, 
2005). 
Vzdrževanje kariere v okviru omenjenega “proteanskega kariernega modela”, ki ga upravlja 
vsak posameznik, zahteva spretnosti, ki se jih večina umetnikov uči sproti, med lastnim 
ustvarjanjem novih priložnosti, s katerimi oblikujejo svojo sedanjost in prihodnost (Bennett, 
2009, str. 27).  
Vincs (2005) je omenjene subjektivne mere uspeha prenesel na kariero plesalcev in zagovarjal 
dejstvo, da ples sam po sebi prinaša lastne subjektivne koristi, ki motivirajo plesalce pri 
iskanju inovativnih načinov za sestavljanje rešitev poklicnega življenja in jim omogočajo, da 
nadaljujejo s svojo umetnostjo. Plesalci in umetniki, ki imajo največ možnosti, da si ustvarijo 
trajnostno kariero, so tisti, ki imajo močne socialne mreže, občutek za podjetništvo in delovno 
etiko, ki jih žene h konstantnemu prakticiranju in razvoju svoje umetnosti (Bennett, 2009, 
str. 28).  
Podjetništvo je vrlina, ki ni potrebna le za poklice v umetniškem upravljanju, temveč za 
večino umetnikov v profesionalnih okoljih. Kot samostojni in samozaposleni se večina 
profesionalnih plesalcev sooči s komercialnim okoljem, ki ga lahko izkoristijo za zaslužek 
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denarja, potrebnega za nadaljevanje svojega umetniškega dela, ali vidijo komercialni trg kot 
sredstvo za komunikacijo z večjo publiko in priložnost osebnega mreženja. Vodstvene, 
organizacijske in komunikacijske veščine za lažje izvajanje in napredovanje svojega dela so v 
tem primeru neizogibne. Z drugimi besedami – uspešni plesalci delujejo kot umetniki in 
podjetniki (Han, 2017, str. 29–32). 
Susanne Burns (2007) našteva posebnosti v svetu plesa, ki se razlikujejo od ostalih sektorjev. 
Plesalci sodelujejo pri ustvarjanju in distribuciji dela, zato so njihove sposobnosti sodelovanja 
in partnerskega dela bistvene. Plesalci in koreografi ne ustvarjajo vedno dela, ki ga potrebuje 
trg, vendar velikokrat delujejo obratno – svojemu umetniškemu delu iščejo trg. Za trženje 
morajo ustvariti povpraševanje in ga oskrbovati, kar pa je mogoče doseči le z razumevanjem 
trga, trendov in kontekstov, v katerih se njihovo delo znajde (Burns, 2007, str. 7). 
Mark Evans poudarja, da je podjetništvo v plesni industriji neposredno povezano z zagonom 
umetniškega podjetja in samozaposlitve. Od plesalcev kot podjetnikov se pričakuje, da ne 
bodo pokazali le uspešnosti in umetniške zaposljivosti, temveč tudi poslovna znanja in 
veščine, kot so: poslovno načrtovanje, trženje, promocija, komunikacija, pogajanja in 
podjetniški odnosi, ki zajemajo samoupravljanje, samomotivacijo, samoreprezentacijo, 
fleksibilnost, ustvarjalnost, prevzemanje tveganj in vodstvene sposobnosti (Evans, 2004, str. 6 
v Han, 2017, str. 33). 
Ralph Brown (2004) v svojem poročilu Performing Arts Entrepreneurship (2004) navaja 
ključne veščine učinkovitega podjetništva za umetnike (Brown, 2004, str. 10): 
– usvojene strategije partnerstva in promocije,  
– učinkovite komunikacijske sposobnosti,  
– finančna stabilnost,  
– ravnovesje med ustvarjalno neodvisnostjo in lastnostmi, ki omogočajo obojestransko 
koristno povezovanje, 
– sposobnost kombiniranja razumevanja izkušenj finančnih in poslovodskih zadev z 
umetniškim talentom in izkušnjami. 
Posamezniki s proteansko kariero nenehno iščejo možnosti zaposlitve in informacije o novih 
zaposlitvenih priložnostih. Najpogosteje se naslanjajo na svoje osebne stike in družbeno 
mrežo, ki jim pomaga odpirati nova vrata (Bridgstock, 2005, str. 46).  
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2.2 Sistem dela in trgi dela plesavcev 
Trgi dela za plesalce so zapleteni in še zdaleč ne samostojni. Ljudje, ki delajo v teh poklicih, 
so običajno mlajši in spadajo med višje izobraženo populacijo ljudi (Jackson in drugi, 1994, 
str. 45). Throsby in drugi (2003) so z rezultati longitudinalne študije ekonomskega položaja 
umetnikov v Avstraliji ugotovili, da so plesalci tisti, ki so svojo profesionalno pot začeli, 
najmlajši (leta 1983 je bila povprečna starost 19 let in leta 2002 24 let) (Alper in Wassal, 
2006, str. 825). Precej večji delež posameznikov na trgu dela za ples je samozaposlenih, v 
primerjavi z ekonomsko aktivnim prebivalstvom v celoti. Ljudje na teh trgih dela so tudi bolj 
pripravljeni delati v tujini (Jackson in drugi, 1994, str. 45). Plesalci in umetniki delajo v 
panogi, kjer se zaposlenost pogosto meri v tednih, saj njihovo delo bazira na kratkoročni, 
začasni, pogosto sezonski ali občasni zaposlitvi. Približno polovica jih bo morala v svojem 
času aktivnega delovanja delati tudi zunaj svojega izbranega poklica (Jackson, 1996, str. 834). 
Zunaj plesne zaposlitve se morajo vsi plesalci redno izobraževati, da ohranijo svojo plesno 
tehniko in zaposljivost na trgu dela. Fizično zahtevna narava plesa pomeni, da je kariera 
plesalcev relativno kratka in da bodo mnogi plesalci nastopali le za omejeno obdobje, preden 
se lotijo druge kariere, ki je lahko ali pa tudi ne povezana s plesom. Načini in veje dela 
plesalca se zelo razlikujejo tudi glede na to, ali je bilo posameznikovo usposabljanje klasično, 
sodobno ali gledališko (Jackson in drugi, 1994, str. 17). 
Običajno je možno določiti pet glavnih plesnih področij: klasični balet, komercialni ples, 
sodobni ples ter afriške in južnoazijske plesne oblike, kjer sta slednji dve področji veliko 
manjši od ostalih treh. Angleška raziskava, izvedena v letu 1994 med plesalci in igralci, je 
izpraševala plesalce, na katerih plesnih področjih delujejo. Področje sodobnega plesa (kjer 
plesalci največkrat delujejo kot zaposleni v različnih plesnih kompanijah) se je prikazalo kot 
največje področje z več kot tretjino zaposlenih anketirancev, drugo največjo skupino pa 
predstavljajo plesalci, ki delujejo v komercialnem sektorju. To plesno področje je vključevalo 
ljudi, ki so v tistem času delali v plesnih ansamblih, mjuziklih, gledališčih, jazzu in kabaretu 
kot tudi komercialnih nastopih (turnejah, televiziji, glasbenih videospotih, podjetniških 
prireditvah, dogodkih zabavne industrije in šovih v okviru profitnih organizacij). Delujoči v 
baletu so predstavljali tretjo največjo skupino. Profesionalni baletni plesalci svojo kariero 
razvijajo kot zaposleni v državnih institucijah, kot sta opera in balet. Deset odstotkov 
anketiranih pa je povedalo, da delujejo na več kot enem področju. 
14 
Komercialno področje je najpomembnejše za tiste, ki se kategorizirajo med polprofesionalne 
in profesionalne plesalce. Dve glavni kategorizaciji dela sta “plesalec” in “učitelj”. 
Anketiranci, ki delajo izrecno samo kot plesalci, so podpisani s kratkoročnimi pogodbami, 
več kot polovica pa jih je samozaposlenih (Jackson in drugi, 1994, str. 51–52). 
Ameriška longitudinalna študija, ki je potekala od leta 1940 do leta 2000, je pokazala, da 
umetniki delajo manj ur, utrpijo večjo brezposelnost in zaslužijo manj kot člani referenčnih 
skupin. Veliko ljudi dela na umetniškem trgu, vendar le redkim uspe do te mere, da jim to 
omogoča polno umetniško kariero. V večini imajo umetniki visoko izobrazbo, zaradi katere 
lahko hitro preidejo z umetniškega poklica na delovna mesta menedžerskih poklicev, vendar 
se kljub temu mladi umetniki zaposlujejo v storitvenem sektorju med grajenjem svoje 
umetniške kariere, saj jim ta zagotavlja večjo prilagodljivost urnika (Alper in Wassal, 2006, 
str. 814). 
Porazdelitev dohodkov v skoraj vseh umetniških poklicih je močno zasičena, saj ima večina 
ljudi nizke dohodke in pogosto ne zasluži dovolj s svojim umetniškim delom. Posledično se 
mnogi ukvarjajo s sekundarnimi poklici (Jackson, 1996, str. 624). Ker plesalci ob svojem 
poklicu opravljajo tudi druga dela, jih to včasih pripelje do razvoja nove kariere. Glavno 
vprašanje, ali se dodatni vir zaslužka na nek način dopolnjuje s plesalčevo kariero, na primer 
posameznik, ki opravlja delo kot plesalec in učitelj plesa, ali pa je eno delovno mesto 
nepovezano z drugim in se opravlja zgolj za ustvarjanje dohodka, ki pripomore k dopolnitvi 
in razvoju umetniške kariere. Le nekaterim zvezdam uspe vzpostaviti veliko ime, s katerim 
utemeljujejo svoje velike honorarje. Eden od učinkov globalizacije je bilo razširjenje 
porazdelitve dohodkov v umetnosti. Zvezde dandanes delujejo na svetovnem in ne na 
nacionalnem trgu dela (Jackson, 1996, str. 621–624). Rosenova (1981) teorija o 
superzvezdnikih2 zagovarja večjo variabilnost v zaslužku umetnikov (Rosen, 1981, str. 846). 
Pomeni, da bo razdelitev dohodkov med umetniškimi poklici postala manj poševna, saj 
izboljšave tehnologije vedno bolj omogočajo, da zvezdniki na vseh umetniških področjih 
žanjejo večje uspehe zaradi značilnosti skupne potrošnje njihovega izdelka (izdajanje knjig, 
posnetkov itd.) (Alper in Wassal, 2006, str. 838). Rosen v svoji teoriji superzvezdnikov 
izpostavlja, da je poleg talenta v teoriji delitve dohodka pomembno tudi osebno trženje, ki ga 
 
2 Teorija superzvezdnikov ekonomista Sherwina Rosena govori o vplivih na neenakost dobička med zvezdniki in 
se dotika vzrokov, ki segajo izven osnovnih teorij – porazdelitev dohodka ni enaka porazdelitvi talenta med 
umetniki. S hitrim razvojem tehnologije umetniki dobivajo vedno večji doseg občinstva, hkrati pa to omogoča 
najuspešnejšim še večji monopol (Rosen, 1981, str. 845–858).  
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izvaja posameznik (Rosen, 1981, str. 845). Posamezniki, ki so se udeleževali plesnih 
akademij ali drugačnega plesnega šolanja, v veliki meri niso dovolj podučeni in pripravljeni 
za samostojno karierno prihodnost. Manjka jim znanje o delovanju na malih in velikih odrih, 
načinu življenja na turnejah, pomembnosti in upravljanju publicitete in trženja. Večinoma se 
morajo vse naučiti skozi samostojne prakse in napake (Jackson in drugi, 1994, str. 63). 
Poleg profesionalizma in znanja potrebujejo tudi znanje za iskanje dela. Ključna spretnost v 
tem procesu je njihovo mreženje, katerega cilj je, da jih spozna čim več pravih ljudi, ki jim 
omogočajo zaposlitvene možnosti (Jackson, 1996, str. 619). 
Pri pridobivanju služb na svojem področju veliko plesalcev (predvsem tisti, ki si želijo delati 
na komercialnem področju) podpiše pogodbe s plesnimi agencijami, kar jim omogoča 
sodelovanje z agenti, ki delujejo kot posredniki med plesalcem in potencialnimi delodajalci. 
Agent plesalcu predstavlja veliko prednost na trgu, saj prek njega pridobiva interne 
informacije o zaprtih tipih avdicij (ki ponavadi potekajo za večje glasbene izvajalce), 
promovirajo svoje stranke televizijskim hišam in jim priporočajo sodelovanje s pomembnimi 
koreografi. Večina plesalcev si na začetku svoje profesionalne poti prizadeva za pridobitev 
reprezentacije s strani agencij, ki svoje talente poiščejo prek avdicij odprtega tipa ali z 
udeležitvijo agentov na večjih plesnih nastopih, kjer odkrijejo svoje bodoče kliente, ki jih 
želijo zastopati (Jackson, 1996, str. 623). 
Umetniki, ki delajo na razdrobljenih trgih dela, morajo konstantno in veliko vlagati v svoje 
delovanje. Kanter (1989, str. 330 v Jackson, 1996, str. 624) ugotavlja, da mreženje 
posameznika in prodaja zavzemata veliko časa. S tem pa niso povezane le časovne dejavnosti, 
temveč tudi nov nabor spretnosti. Med te spadajo: spretnosti posameznikovega mreženja, ki 
so zelo pomembne za njegovo uveljavitev na trgu dela, veščine poslovnega upravljanja 
(oglaševanje, trženje, računovodske veščine) in spretnosti upravljanja časa, da lahko vodijo 
svoje raznoliko delo (na plesnem področju), in če je potrebno, upoštevajo gospodarske koristi 
in posledice svoje glavne kariere, ko imajo drugo zaposlitev. Napredovanje v plesni karieri je 
lahko različnih oblik. V plesu gre toliko za ugled kot tudi za napredovanje po karierni lestvici. 
Definicije kariernega uspeha na tem področju niso črno-bele (Jackson, 1996, str. 623). 
Osebno mreženje in spoznavanje ljudi v zaposlitvenih krogih posamezniku pomagata pri 
informacijah o potencialnih novih zaposlitvah. Povabilo k avdiciji je v plesnem svetu 
ekvivalentno razgovoru za službo. Tudi če posameznikova avdicija ne vodi k določenemu 
delu, ker je bil neprimeren za določeno vlogo, lahko dober nastop vodi k nadaljnjemu 
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sodelovanju s koreografom ali režiserjem, na katerega je plesalec pustil dober vtis (Jackson, 
1996, str. 620). 
Ne glede na talent in sposobnosti je uspešnost plesalca družbeno pogojena, saj je odvisna od 
različnih socialnih, političnih in institucionalnih ekonomij, ki pogosto ostajajo skrite v 
cenjenju umetniškega dela. Ta gospodarstva (in prepreke) so tudi nekaj, o čemer se mora vsak 
umetnik nehote pogajati na svoji karierni poti (Njaradi, 2014, str. 264). 
Različni sistemi zaposlovanja plesalcev posamezniku predstavljajo različne možnosti 
distribucijskih poti. Glede na zbrano teorijo lahko oblikujemo shemo možnosti in različne 
organizacije delovanja profesionalnih plesalcev (tabela 2.1). 
Tabela 2.1: Distribucijske poti plesalca 
 MOŽNE DISTRIBUCIJSKE POTI 
PLESALCA 
 
1 2 3 4 
Plesni ansambli  Plesne kompanije Plesne agencije Samozaposleni 
(državne kulturne 
ustanove: opera in balet, 
gledališča) 
(samostojne 
organizacije) 
(delo, posredovano 
prek agencij in 
plesalčevih agentov) 
(samozaposleni 
plesalci na trgu) 
INSTITUCIONALNA  
OBLIKA 
ZAPOSLITVE 
 PREKARNA 
OBLIKA 
ZAPOSLITVE 
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3 Pomen osebnega znamčenja za mlade profesionalne umetnike 
 
Umetniki lahko čutijo, vidijo in razumejo več kot povprečen človek, njihova umetnost pa 
pogosto komunicira veliko močneje in bolj jasno kot samo besede. Samoopredelitev umetnika 
in njegova identiteta sta ključnega pomena za ustvarjanje vrednosti posameznikovega poklica, 
spretnost trženja osebne znamke pa igra ključno vlogo za današnje mlade umetnike. V 
družbenem kontekstu velikokrat igrajo vlogo voditeljev, ki spreminjajo človeško dojemanje 
sveta (Kucharska in Mikołajczak, 2018, str. 251–252). Med umetnike spadajo tisti, ki vidijo 
sebe in ki jih ostali vidijo kot producente umetniških predmetov in idej, na primer glasbeniki, 
pisatelji, arhitekti, fotografi, igralci, pevci, plesalci, režiserji, slikarji in oblikovalci (Lena in 
Lidemann, 2014). Imajo zelo visoko stopnjo samozaposlitve (Markusen in Schrock, 2006, str. 
1677) in trženje osebne znamke postaja vedno bolj pomembno za vse profesionalne umetnike. 
Nov način poslovanja povezuje vrstnike nad hierarhijo, močna poznanost posameznika pa 
pripomore k uspehu v poslovnem okolju, ki ga Powell (1990, str. 306) imenuje mrežna 
organizacija.3 
Poklicne in socialne kompetence večinoma določajo ugled osebne znamke, saj njen uspeh 
soustvarjajo potrošniki s svojimi priklici znamke in njenim vtisom. Ideja osebne znamke 
poskuša nad tem prevzeti nadzor, ki ga lahko na najboljši način izvaja vsak posameznik. 
Osebna znamka in njeno trženje se razvijeta zaradi posameznikove potrebe po izgraditvi 
lastnega ugleda. Močna osebna znamka z izrazito podobo in dobrim ugledom je postala želja 
voditeljev in vseh strokovnjakov, vključno z umetniki (Kucharska in Mikołajczak, 2018, 
str. 251). 
Labrecque in drugi (2011, str. 44) nakazujejo, da danes posamezniki na široko uporabljajo 
družbene medije za ustvarjanje svoje osebne znamke. Čeprav je skrb za lasten ugled vedno 
pomemben element posameznikovega samopredstavljanja, ga današnja vseprisotnost 
možnosti mreženja, tako v resničnem kot navideznem svetu, še bolj spodbuja k skrbi njegove 
podobe. 
 
3 Walter W. Powell (1990, str. 295–336) govori o mrežnih oblikah organizacij, ki so med drugim značilne tudi za 
ustvarjalne industrije, ki bazirajo na projektih in kratkoročnih pogodbah z ustvarjalci. Poudarja, da je edina trdna 
in trajna stalnica umetnikov, ki veljajo za zelo mobilno delovno silo, ravno njihova osebna družbena mreža. 
Grajenje lastnega ugleda tudi izven zaposlitve (v zasebnem življenju) je v mrežnem delovnem načinu zelo 
pomembno, saj je formalni status posameznika od njegove družbene vloge le redko ločen. Spletena poznanstva 
in veze prek kratkoročnih zaposlitev gradijo posameznikovo osebno mrežo in z dobro opravljenim delom 
povečujejo njegove možnosti o nadaljnjem sodelovanju. 
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Ko govorimo o ideji “prosumerizma” (angl. prosumerism)4 Alvina Tofflerja (1981), lahko 
domnevamo, da obstaja nekaj verjetnosti, da osebne znamke v mrežnih organizacijah ali v 
družbenih medijih predstavljajo priložnost za samoreprezentacijo. Družbeni mediji, mreže 
sodelovanja in profesionalne mreže načeloma služijo namenu vzpostavljanja odnosov med 
ljudmi. Omogočajo samoizražanje in posledično samopredstavljanje. Ker družbeni mediji 
ponujajo znanje o posamezniku, so ključni element vsakega uporabnika omrežja, ki želi 
zgraditi svojo podobo zaradi zaposlovalcev, prijateljev in znancev (Kucharska, 2018, 
str. 254). 
 
3.1 Osebno znamčenje 
Izraz osebno znamčenje je bil prvič uporabljen v članku Toma Petersa leta 1997. Ključni 
aspekt osebnega znamčenja je dejstvo, da ima vsak posameznik svojo znamko. Shepherd 
(2005) temu pravi “znak razlikovanja”, ki ga mora urejati sam ali pa ga bo zanj urejal nekdo 
drug z boljšimi organizacijskimi sposobnostmi. Hkrati zagovarja dejstvo, da skrb za svojo 
osebno znamko v konkurenčnem okolju potisne posameznika v ospredje pred konkurenco. 
Trženje samega sebe je sestavljeno iz različnih dejavnosti, ki jih izvajajo posamezniki, da se 
predstavijo na trgu, ponavadi z namenom pridobitve zaposlitve. Ta oblika trženja je dandanes 
hitro rastoča in pripomore ji poplava nasvetov, kako jo izvajati; to, kar je nekoč bila storitev, 
ki so jo nudili drugi tržniki, je danes dejavnost, spodbujena, da jo izvaja vsak posameznik 
zase. Podobno se dogaja s trženjem osebnih znamk (Shepherd, 2005, str. 589). 
Po mnenju večine strokovnjakov za osebno znamčenje celoten proces zrcali proces znamčenja 
izdelka. Arruda (2005) povzema, da mora slediti trem fazam: “izvleči, izraziti in izžarevati”. 
Najprej se posameznika spodbudi, da skozi samorefleksijo odkrije svoje ključne in edinstvene 
atribute in v drugi fazi izrazi ter oblikuje prepričljivo izjavo osebne znamke okoli teh 
atributov. V zadnji fazi mora oblikovati strategijo, s katero bo svojo znamko naredil vidno 
zunanjemu svetu (Arruda, 2005). Proces osebnega znamčenja se tako v svojem hitrem razvoju 
prodaja tudi kot dober diferenciator na vedno bolj natrpanem trgu. Strokovnjaki osebnega 
 
4  Ameriški futurist Alvin Toffler je leta 1981 predstavil idejo prosumerizma (angl. prosumerism), s katero 
opisuje dejavnost proaktivnega potrošnika, ki je dejaven pri oblikovanju in izboljšanju blaga in storitev. Izraz se 
je pozneje razvil in začel uporabljati za opis dejavnosti potrošnikov, ki v več možnih oblikah porabijo to, kar 
proizvedejo – to vključuje tudi blagovne znamke ali trg (Paltrinieri in Degli Eposti, 2013, str. 21). 
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znamčenja so poskušali na skladen način prenesti načela in prakse splošnega znamčenja z 
izdelkov na posameznike (Shepherd, 2005, str. 591). 
Kljub temu pa še vedno obstajajo razlike v obeh pristopih. V splošnem znamčenju se predlaga 
potrošnikom usmerjen pristop, medtem ko se pri osebnem znamčenju posamezniki držijo 
nasveta, da izpilijo in ohranijo svojo avtentičnost, ne glede na potrebe trga, na katerem 
delujejo (Shaker in Hafiz, 2014, str. 11). 
Osebno znamčenje dandanes ni več izbira. Montoya in Vandehey (2003, str. 3) sta za 
efektivno osebno znamčenje izpostavila dejstvo, da mora vsaka osebna znamka izpolnjevati 
tri osnovne percepcije: 
1. diferenciacijo oziroma sposobnost, da se posameznika dojema kot novega in 
izvirnega; 
2. kakovost oziroma dojemanje posameznika kot enega izmed najboljših v svoji stroki; 
3. avtentičnost, ki vsako dobro znamko prikaže kot posameznikovo realnost in osebno 
resnico. 
Znamka mora temeljiti na resnici, kdo smo, kaj so naše prednosti in kaj imamo radi glede 
svojega dela. Jennifer Holloway (2013, v Gander, 2014, str. 100) pravi, da je osebna znamka 
sestavljena iz vrednot, osebnih nagonov, ugleda, obnašanja, posameznikovih spretnosti in 
imidža; vse, kar počnemo, vpliva na našo osebno znamko, vključno: 
– z načinom govora, 
– z našo izobrazbo in družbenim razredom, 
– kako sprejemamo naše obveznosti, 
– s prezentacijskimi sposobnostmi in odnosi z naročniki, 
– kako izpolnjujemo naše obljube. 
Gander, M. (2014) omenjene atribute razdeli na dve komponenti – oprijemljive in 
neoprijemljive. Med oprijemljive atribute spadajo tisti, ki jih kot posamezniki lažje 
nadzorujemo: imidž (kaj naš imidž posreduje publiki), sposobnosti (kaj še lahko ponudimo 
poleg formalnih kvalifikacij) in naše obnašanje (kateri vidik našega obnašanja nas 
promovira). Med neoprijemljive atribute šteje tiste, ki zahtevajo več osebnega dela: kakšen je 
naš ugled, ali vedno izpolnimo svoje obljube, kaj nas motivira, kakšne so naše vrednote, ideja 
upravljanja osebne znamke, je proces kombiniranja in vpletanja obeh komponent v identiteto, 
ki nam doda dodatno vrednost v primerjavi s konkurenco. Naša osebna znamka je jasen 
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koncept, na katerega pomisli naša publika. Koncept mora biti pozitiven in odgovarjati na 
vprašanja: kdo smo, kaj počnemo in kaj nas razlikuje od drugih (Gander, 2014, str. 99–101). 
 
3.2 Pomembnost osebne znamke 
Grški filozof Sokrat je v svojem času zapisal, da si je za pridobitev dobrega ugleda treba 
prizadevati biti tisto, kar si želimo prikazati, da smo. 
Montoya govori o pozitivnih plateh ustvarjanja osebne znamke. Zagovarja, da ljudje bolj 
zaupajo posameznikom kot korporacijam, predvsem zato, ker imajo posamezniki več za 
izgubiti kot korporacije – še posebej zato, ker odnosi med sodelovanjem s posamezniki 
postanejo osebni. Ljudje so tudi bolj odgovorni in skrbni kot korporacije (Montoya in 
Vandehey, 2003, str. 8). 
Vse, kar ljudem pomaga, da izrazijo in uporabijo svoje talente, vodi k večji angažiranosti in 
produktivnosti. Osebna znamka postane platforma, s katero posamezniki rešujejo težave v 
industriji, v kateri delujejo. Ljudi spodbuja h kreativnemu razmišljanju in proaktivnemu 
delovanju (James 2009, str. 10). Ko posameznik ustvari močno osebno znamko, ki nase 
apelira čustva, je konsistentna in se redno pojavlja na njegovem ciljnem trgu, bo s tem 
privlačil potencialne stranke. Ljudje si bodo s tem ustvarili močne in pozitivne vtise o osebni 
znamki ter jih opravičili in utrdili (Montoya in Vandehey, 2003, str. 6). V nasprotju s 
priljubljenim mnenjem osebna znamka ni samo videz. Je zaupanje, garancija in obljuba 
(Sevier, 2008, str. 79). Dve posebej pomembni komponenti poznavanja tržne znamke sta 
prepoznavnost in njen imidž. Zavedanje tržne znamke je povezano z njeno močjo, ki se 
odraža z zmožnostjo priklica in pozicioniranja v glavah potrošnikov. Imidž tržne znamke pa 
je opredeljen kot potrošnikovo zaznavanje in preferenca določene znamke v primerjavi z 
ostalimi tržnimi znamkami v njegovem spominu (Keller, 2009, str. 143). Da bi ustvarili 
močno in efektivno osebno znamko, morajo v glavah bodočih ali že dejanskih strankah 
obstajati prave strukture znanja, ki jim omogočajo, da se bodo na posameznikove tržne 
dejavnosti in programe pozitivno odzvali. Ključno vlogo pri oblikovanju tega znanja igrajo 
tržne komunikacije. Te omogočajo, da stranke posameznikovo osebno znamko povežejo z 
drugimi ljudmi, kraji, dogodki, blagovnimi znamkami, izkušnjami, občutki in stvarmi. 
Ustvarjajo tudi izkušnje in skupnosti na spletu. S tem ustvarjajo imidž osebne znamke (Keller, 
2009, str. 139–145). 
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3.3 Razvoj osebne znamke 
James govori o  3P-principu razvoja osebne znamke. 3P zajema razdelan namen (angl. 
purpose), stališča (angl. point of view) in načela (angl. principles) – ne le zato, ker delujejo 
kot smernice vodenja posameznikove strategije, temveč tudi zato, ker jih je težko posnemati 
(James, 2009). 
DOLOČANJE NAMENA 
Posameznikova izjava o tem, kaj je njegov namen, deluje kot smernica njegovega obnašanja 
in filter za sprejemanje odločitev pri prodaji njegovega dela. Naš namen odgovarja na 
vprašanje, kaj smo. 
DOLOČANJE STALIŠČ 
Določanje stališč je ustvarjanje diferenciacije s tem, da posameznik pove, v kaj verjame in 
kako bi se njegovo okolje poboljšalo z njegovo osebno znamko. Stališče odgovarja na 
vprašanje, zakaj posameznik zagovarja svoje delo. James pojasnjuje, da določanje stališč in 
posameznikov odgovor na to vprašanje najbolj pomagata pri njegovi diferenciaciji. Da jo 
lahko še bolj poglobi in razširi, pa mora poznati vse svoje talente, ki jih lahko aplicira v 
izoblikovanje svoje osebne znamke. Hkrati samo poznavanje talentov pomaga posamezniku 
pri natančnejši določitvi osebnega namena (kdo sploh je in kaj počne). 
DOLOČANJE NAČEL 
Zadnji korak je določanje načel. Posameznik mora svoje izjave začeti z vedno sem, bom samo 
ali jaz nikoli. Načela morajo sovpadati s prej določenimi stališči in namenom. Odgovarjajo na 
vprašanje, kako bo posameznik uresničil svoj namen. Načela so izjave ali ali vsakega 
posameznika: ali jih bodo upoštevali ali pa bodo ogrozili namen svoje znamke. Delujejo kot 
ultimativni test efektivnosti in resničnosti osebne znamke (James, 2009). 
Ko oseba določi svoj namen, stališča in načela, se mora tudi specializirati. To pomeni, da bolj 
definira in s tem zoži obseg informacij, kdo je, kaj počne, in se poglobi v natančnejši obseg 
storitev. Brez specializacije lahko postane le še en anonimni ponudnik storitev, brez dobrega 
razloga, ki bi upravičil sodelovanje z morebitnimi naročniki. Preden se loti specializacije, pa 
je treba določiti tudi ciljno skupino, ki mora temeljiti na deljenju iste kulture, pomanjkanju 
konkurentov, potencialu rasti osebne znamke in zmožnosti ustvarjanja želenega dohodka. Da 
bo pozicioniranje osebne znamke čim bolj natančno, preprosto in jedrnato, mora odgovarjati 
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na tri ključna vprašanja: kdo je ime osebne znamke, kaj počne in kaj ga naredi posebnega v 
primerjavi s konkurenti (Montoya in Vandehey, 2003, str. 8). 
Osebna znamka ni samo sestavljena iz tega, kaj posameznik počne, temveč iz skupka 
odgovorov, kako, za koga in zakaj to dela. Če se oseba zanaša samo na lastni naziv delovnega 
mesta, izgubi svojo diferenciacijo med drugimi konkurenti (Dalla-Camina 2016 v Petruca, 
2016, str. 389). 
Montoya in Vandehey (2003) razlikujeta med tremi različnimi stopnjami statusov osebne 
znamke: 
1. zagovornik: osebna znamka je povezana s trendom ali kulturo. Osebna znamka 
posameznika v tem primeru ne oblikuje trenda ali kulture, vendar se vanjo poglobi in 
njeno priljubljenost uporabi za ozaveščanje ljudi in njihovo sprejetje znamke; 
2. ustvarjalec trendov: osebna znamka vpliva na kulturo. Posameznik v kulturi postavlja 
nove trende, spodbuja njihov razvoj in širjenje idej; 
3. ikona: osebna znamka je vtisnjena v kulturo. Ikone simbolizirajo celotne kulture ali 
gibanja. Večina osebnih znamk ne doseže tega statusa (Montoya in Vandehey, 2003, 
str. 7). 
Razvoj osebne znamke je tesno povezan z njeno identiteto, pozicijo in imidžem. Identiteta 
osebne znamke lahko izhaja iz temeljnih konceptov identitete tržne znamke (Shaker in Hafiz, 
2014, str. 11). Identiteta korporativne znamke se nanaša na artikulirane ključne lastnosti 
oziroma atribute, za katere želimo, da posameznik nanje pomisli, ko zasliši ime podjetja 
(Podnar, 2011, str. 41). 
Nekateri avtorji (Aaker 1996; Aperia in Back 2004) identiteto znamke delijo na njeno jedro, 
ki vsebuje najbolj temeljne atribute, ki se s časom zelo redko spreminjajo, in razširjeni del, 
kamor uvrščajo tiste elemente in vsebine, ki dodatno pojasnjujejo ali artikulirajo ključno idejo 
znamke in se lažje prilagajajo okoliščinam, ki jih zahtevajo trgi. Če torej jedro znamke 
odgovarja na vprašanje, kdo in kaj znamka v samem bistvu je, v njenem razširjenem delu 
dobimo jasne odgovore o tem, kateri so ključni atributi, kaj so ključne koristi oziroma kaj 
znamka ponuja v menjavo, kakšna je tonaliteta znamke oziroma kakšna znamka je in kakšna 
je njena ikonografija oziroma kakšen je njen videz (Podnar, 2011, str. 41–42). 
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Koncept človeške identitete je pomemben za razumevanje identitete osebne znamke 
(Shepherd, 2005, str. 696). Značilnost identitete osebne znamke je to, da notranjost 
posameznika odseva jedro njegove osebne znamke (Shaker in Hafiz, 2014, str. 11).  
Po mnenju Jennifer L. Aaker (1997, str. 349–350) osebnost znamke predstavlja nabor 
človeških osebnostnih razsežnosti, povezanih s tržno znamko. Na podlagi “velikih petih 
osebnostnih lastnosti” je razvila lestvico petih osnovnih lastnosti osebne znamke: 
prefinjenost, navdušenje, usposobljenost, iskrenost in vzdržljivost. Prefinjenost se nanaša na 
zunanjo podobo posameznika, navdušenje opisuje prisotnost energije in aktivnosti, ki jih 
izvaja posameznik. Navdušenje opisuje posameznika kot drznega, sodobnega, spiritualno 
ozaveščenega in domiselnega. Usposobljenost zajema posameznikove poslovne kompetence, 
nagrade in dosežke. Iskrenost posameznik odraža skozi svojo prizemljenost in predstavlja 
most, s katerim znamko uspešno poveže s svojim občinstvom. Vzdržljivost je lastnost osebne 
znamke, ki jo posameznik izraža skozi svojo konsistentnost. 
Ko se znamka konceptualizira z atributi, jo opredeljujejo njene funkcionalne in čustvene 
prednosti – skupaj s kakovostjo, ki znamko opredeljuje z vidika potrošnikov. Po drugi strani 
pa nabor človeških osebnostnih razsežnosti pomaga pri izražanju in ustvarjanju lastne 
identitete (Heding, Knudsen in Bjerre, 2009, str. 117). Osebnost znamke zaznamujejo tudi 
njeno samoizražanje, simbolne in funkcionalne sposobnosti. Obstajajo torej dimenzije in 
lastnosti osebnostne znamke, ki omogočajo, da vsak posameznik izrazi svojo identiteto, 
idealni jaz ali posebne poddimenzije. Te osebnostne dimenzije so zlasti pomembne pri 
začetnih fazah osebnega znamčenja (Shaker in Hafiz, 2014, str. 9–10).  
Čeprav Goffman (1956, str. 22) identiteto doživlja kot interakcijo z drugimi, je v kontekstu 
osebnega trženja primerneje gledati na oblikovanje imidža osebne znamke in nato temu 
prilagajati ter upravljati z identiteto znamke (Shepherd, 2005, str. 601). Z naslanjanjem na 
literaturo in koncepte o imidžu in identiteti blagovne znamke se imidž osebne znamke nanaša 
na percepcijo posameznika z zunanje perspektive, na primer kaj si drugi mislijo o njem/njej 
kot osebi. Če posameznika obravnavamo kot znamko, njen imidž v tem primeru razlaga 
miselno podobo drugih (potrošnikov, strank), ki je sestavljena iz znanja in prepričanj o osebni 
znamki (posamezniku). Zaznave temeljijo na glavnih atributih osebne znamke (osnovni 
identiteti) in razširjenih atributih (razširjena identiteta). Ta ima večjo vlogo pri razvoju imidža 
osebne znamke, hkrati pa dopolnjuje osnovno identiteto posameznika (Aaker, 1996, str. 201).  
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Pozicioniranje korporacijske znamke Podnar (2011, str. 42) opredeli kot umetnost 
oblikovanja predstave o podjetju in vrednosti, ki jih ta ponuja, da bi deležniki razumeli in 
cenili prizadevanja podjetja v primerjavi z njegovimi konkurenti. Pozicija se nanaša na mesto, 
ki ga znamka zavzema v glavi potrošnika ali katerega drugega deležnika. 
Tržniki uporabljajo in iščejo optimalno strategijo pozicioniranja tržne znamke, ki bi jim 
omogočala konkurenčno prednost. Raziskave so strategije pozicioniranja, ki se jih 
poslužujejo, opisale kot izpostavljanje uporabnih lastnosti tržnih znamk pri potrošnikih 
(Shaker in Hafiz, 2014, str. 13). Kritiki trdijo, da tržnih znamk ne bi smeli pozicionirati le na 
podlagi oprijemljivih lastnosti, povezanih z izdelkom, temveč tudi z atributi, ki niso povezani 
z izdelkom, vendar lahko znamki dajejo veliko konkurenčno prednost (Poiesz, 1989, str. 465).  
Z apeliranjem klasične teorije pozicioniranja blagovnih znamk na teorijo pozicioniranja 
osebnih znamk lahko potegnemo nekaj vzporednic, vendar se teoriji kljub temu močno 
razlikujeta (Shaker in Hafiz, 2014, str. 14). Pozicioniranje blagovnih znamk izdelkov poteka z 
izpostavljanjem oprijemljivih lastnosti izdelka, medtem ko med oprijemljive atribute osebne 
znamke po Ganderjevi teoriji spadajo posameznikov imidž, sposobnosti in njegovo obnašanje 
(Gander, 2014, str. 100). Posameznikovo pozicioniranje osebne znamke bi lahko, izhajajoč iz 
literature o imidžu in identiteti osebnih znamk, opisali kot postopek ustvarjanja želene 
podobe, ki odraža njeno identiteto (Shaker in Hafiz, 2014, str. 14). 
 
3.4 Osebno znamčenje na družbenih omrežjih 
Spletno okolje predstavlja široko izbiro platform tako za oblikovanje osebnih identitet kot 
tudi za vzpostavitev ali vzdrževanje družbenih odnosov (Shaker in Hafiz, 2014, str. 11). 
Družbena omrežja so bila v svojem nastanku namenjena interakciji s prijatelji, kasneje pa so 
podjetja adaptirala platforme in spoznala, da bi lahko z njimi ustvarila novo komunikacijsko 
pot do svojih strank (Petruca, 2016, str. 390). Dojemanje prejšnjih medsebojnih odnosov 
vpliva na gradnjo identitete na spletnih platformah. Ker identiteta velja za družbeni konstrukt, 
se posameznik ob njenem oblikovanju na družbenih omrežjih naslanja na povratne 
informacije drugih, ki jih dobiva iz okolja (Shaker in Hafiz, 2014, str. 11–12).  
Vsak posameznik z dostopom do interneta lahko prek družbenih omrežij deli svoje misli, 
ideje, slike ali videoposnetke z večmilijonsko publiko na spletu, ki imajo enake možnosti 
interakcije in interaktivnega dajanja povratnih informacij (Badau, 2011 v Petruca, 2016, str. 
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390). Te povratne informacije drugih delujejo kot katalizatorji, ki vplivajo na posameznikovo 
samodojemanje, kar pa bistveno prispeva k razvoju identitete osebne znamke na družbenih 
omrežjih (Shaker in Hafiz, 2014, str. 12). V spletnem kontekstu se osebna znamka opira na 
samoreprezentacijo, saj identitete nastajajo v računalniško posredovanih okoljih z uporabo 
profilov družbenih omrežij, blogov in osebnih spletnih strani (Labrecque in drugi, 2010, 
str. 44). Glavni namen interakcije, ki jo omogočajo družbena omrežja, pa je ustvarjanje novih 
osebnih ali poslovnih odnosov. Vsak uporabnik se spremeni v ustvarjalca vsebine v 
kontekstu, v katerem se znanje demokratizira (Badau, 2011 v Petruca, 2016, str. 390).  
Montoya in Vandehey (2003, str. 11) izpostavljata tri glavne razloge, zakaj bi moral vsak 
posameznik za svojo osebno znamko uporabiti internetno platformo: ker gradi kredibilnost – 
spletna stran je orodje za odnose z javnostmi, ki vzpostavlja vsakega posameznika kot 
pravega podjetnika; ker zajema informacije o obiskovalcih spletnega mesta in pomaga 
usmerjati potencialne stranke ter pomaga vzdrževati odnose s strankami. James (2009) 
poudarja, da pri osebnem znamčenju ne smemo zamenjati svojega strateškega načrta s taktiko 
znamčenja. Trdi, da so nasveti ljudi, ki zagotavljajo uspeh znamke samo z njeno gradnjo na 
družbenih omrežjih, obsojeni na propad. Družbena omrežja v grajenju osebne znamke 
predstavljajo samo en del strateškega načrta znamke. So način, na katerega razkrijemo svojo 
znamko in svoj namen, stališča in načela. Ključ je v tem, da posameznik najprej postavi svojo 
strategijo in nato taktično uporabi družbena omrežja. Pomembno je, da osebno znamko v 
pravi luči konstantno videvajo pravi ljudje (potencialne stranke) – če oseba ne vlaga truda v 
konstantno vidljivost osebne znamke, bodo njegovo delo opravili manj kakovostni konkurenti 
(Montoya in Vandehey, 2003, str. 7). 
Ker se koncept osebnega trženja na spletu ukvarja samo s trženjem in mešanjem jedra 
identitete osebne znamke skupaj s podporo razširjene identitete osebne znamke, ljudje 
poskušajo posredovati svojo pozitivno podobo z namenom, da dobijo prepoznavnost za njih 
pomembnih ljudi in publike (Shaker in Hafiz, 2014, str. 15). Za osebno spletno trženje 
znamke se pozicioniranje znamke izvaja z upravljanjem vtisov. V spletnem kontekstu 
uporabniki to dosežejo z ohranjanjem svoje podobe z dosledno izbiro razkrivanja osebnih 
podatkov na družbenih omrežjih (Labrecque in drugi, 2010, str. 44). Strokovnjaki za osebne 
znamke predlagajo, da posamezniki na spletu svojo znamko gradijo na najpomembnejšem 
vidiku človeške osebnosti in naj na prepričljiv način poudarijo moč, cilje in osebnost. Dober 
vtis na spletni platformi (družbenih omrežjih) lahko posamezniku pripomore pri njegovi 
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samozavesti tako v spletnem kot tudi zunanjem okolju, kar pa je posledica uspešnega 
osebnega trženja (Shaker in Hafiz, 2014, str. 15). 
 
3.4.1 Družbeno omrežje Instragram 
Instagram je hitro rastoče vizualno orodje za ustvarjanje osebne znamke; s 600 milijoni 
aktivnih uporabnikov mesečno je postala najbolj priljubljena in največja platforma za skupno 
rabo vizualnih vsebin. Poleg tega imajo uporabniki Instagrama najvišje ocene za izkazovanje 
naklonjenosti in spremljanje trendov v primerjavi s tremi glavnimi spletnimi mesti družbenih 
omrežij (Facebook, Twitter in Snapchat) (Liu in Suh, 2017, str. 13). Je aplikacija v lasti 
Facebooka, namenjena deljenju fotografij in posnetkov, in postaja ena izmed najhitreje 
rastočih platform družbenih medijev. Rast se je še posebej pospešila, ko je aplikacijo leta 
2012 kupil Facebook. Glavna značilnost aplikacije, kot jo izpostavljajo njeni ustvarjalci, je 
zajemanje sveta v realnem času in skupna raba vsebin iz najbolj oddaljenih krajev sveta. 
Instagram je hitro postal tudi najhitreje rastoče marketinško orodje izmed družbenih medijev. 
Od maja 2013 je 67 % najboljših 100 svetovnih blagovnih znamk, ki jih priznava Interbrand, 
prestižno svetovalno podjetje za blagovne znamke, na Instagramu. Številka je leta 2013 
poskočila za 14 %, kar je platformo povzdignilo na prvo mesto za najhitreje rastoče omrežje 
za blagovne znamke (Finn, 2013). Pri skupni rabi vsebin lahko uporabniki dodajo svoje opise, 
kjer se lahko odločijo, da bodo poudarili določene besede. Ključnik (angl. hashtag) je izum 
Twitterja, ko je leta 2007 spletni razvijalec Chris Messina predlagal, da Twitter začne 
združevati priljubljene vsebine s simbolom hash (#). Dandanes se ključnik uporablja za 
priljubljene teme in imena, njegova uporaba pa se je razširila tudi na druge platforme 
družbenih medijev. Tržniki se danes trudijo, da bi skozi objektiv našli načine, kako ustvariti 
drugačno vrednost in zgodbe, ki bi izstopale od ostalih tržnih znamk. Na drugi strani sta 
uporabnikom na voljo velika svoboda in udobje, kjer lahko z enim klikom delijo svoje 
vsebine, povezane s tržnimi znamkami (Hiscott, 2013). 
Vizualne medijske platforme, kot je Instagram, omogočajo posameznikom skupno rabo 
fotografij, videoposnetkov in slikovno naravnanih ilustracij sebe in svojih sposobnosti. 
Praktikanti predlagajo, da je pri uporabi vizualnih platform za osebno trženje pomembno, da 
so uporabniki pristni, aktivno sodelujejo s svojimi sledilci, vzdržujejo svojo temo 
samoprezentacije in objavljajo po doslednem urniku (Lacy, 2012). 
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Plesalci, ki se jim uspe prebiti čez množico na Instragramu, YouTubu in TikToku 
(sorazmerno novi aplikaciji, namenjeni kratkim videoposnetkom), lahko žanjejo osebne, 
umetniške in finančne nagrade, ki presegajo plače izvajanja drugih potez in deljenje odrov z 
velikimi pop zvezdniki. Internetna priljubljenost lahko odpre vrata plesalcem v svet 
koreografov, produkcije posnetkov, učenja v plesnih studiih, potovanj po svetu kot gostujoči 
umetniki kot tudi vrata v svet sponzorstva s strani velikih blagovnih znamk in donosnih 
pogodb. Plesalcem Instagram dandanes predstavlja nadomestek življenjepisa, saj se zavedajo, 
da si njihovi bodoči delodajalci vedno ogledajo njihove vsebine. Instagram jim predstavlja 
platformo, kjer je njihov talent lahko očiten in cenjen (Kaufman, 2019). 
Iz teorije osebnega znamčenja, trženja osebne znamke ter pregleda literature in raziskav 
ekonomistov o trgih in zaposlitvi plesalcev sklepamo, da osebno znamčenje plesalca kot 
umetnika igra zelo pomembno vlogo v njegovem profesionalnem življenju. Osebna znamka 
umetnika predstavlja orodje, s katerim lahko vsak posameznik razširi svojo mrežo poznanstev 
vse od potencialnih zaposlovalcev do ostalih umetnikov na istem področju. Bolj kot je 
posameznik konsistenten pri grajenju močne osebne znamke, večja je njegova prepoznavnost 
na trgu dela. 
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4 Metodologija 
 
Namen diplomskega dela je odgovoriti na raziskovalno vprašanje, kakšno vlogo ima osebno 
znamčenje pri delu profesionalnega plesalca. Skladno s tem je cilj naloge ugotoviti, kakšno 
vlogo ima osebno znamčenje profesionalnih plesalcev pri njihovem delu. Za razumevanje 
tega vir podatkov izhaja iz dveh raziskovalnih metod: vsebinske analize Instagram objav vseh 
udeležencev in polstrukturiranih intervjujev. Vsi udeleženci v raziskavi se vsakodnevno 
ukvarjajo s plesom, aktivno delujejo na komercialnem trgu in so samozaposleni. Predstavljajo 
mlade profesionalne umetnike, ki so izbrali ples kot svojo kariero.  
S ponujenimi informacijami udeležencev na Instagramu in s pomočjo pristopa vsebinske 
analize po Kripendorffu (2004) smo glede na iskanje elementov v objavah profesionalnih 
plesalcev povezali s kategorizacijo treh statusov osebne znamke po Montoyi (2003) in 
opazovali, katere lastnosti osebne znamke po Aakerjevi (1997) izstopajo v njihovih objavah. 
Na podlagi podatkov smo oblikovali pregledno tabelo, ki nam omogoča lažji pregled profila 
vsakega plesalca. Z uporabo utemeljene teorije smo nadaljevali s polstrukturiranimi intervjuji 
udeležencev v raziskavi, ki so nam pomagali odgovoriti na raziskovalno vprašanje. 
 
4.1 Metoda nabora in analize podatkov 
Glede na temo diplomskega dela smo se odločili, da bomo svojo znanstveno raziskavo 
opravili s kvalitativno metodo. Odločili smo se za kvalitativno metodo zbiranja podatkov, saj 
menimo, da nam bo dala najbolj kakovostne podatke, ki jih bomo potrebovali pri analizi 
raziskave. 
Kvalitativno raziskovanje išče intenziven ali dolgotrajen kontakt z vsakodnevnimi 
situacijami, ki so običajne, normalne, odražajo vsakdanje življenje oseb, skupin, 
družb, organizacij. Preučuje, kako ljudje v določenih situacijah razumejo, razlagajo 
vsakodnevne dogodke in nanje tudi reagirajo. Raziskovalec želi dobiti celosten 
vpogled v kontekst, ki ga preučuje, njegovo logiko, ureditve in pravila. Želi »od 
znotraj« zajeti podatke o zaznavah akterjev, in sicer s pozornostjo, empatičnim 
razumevanjem, tako da odstrani vse predsodke (prekoncepcije) o raziskovanih 
področjih. Pri tem je raziskovalec glavni merilni instrument (Kordeš in Smrdu, 2015, 
str. 15).  
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Metoda raziskovanja v diplomskem delu je kvalitativen polstrukturiran intervju, ki smo ga 
izbrali glede na cilj raziskave. Intervjuji so bili izvedeni v pogovornem jeziku, ki je 
pripomogel k sproščenosti intervjuvancev, njihova svoboda izražanja pa nam je ponudila bolj 
kakovostne odgovore na vprašanja. Polstrukturirani intervjuji delujejo kot merski inštrumenti, 
ki so dovolj zaprti, da lahko vodimo pogovor, vendar dopuščajo oblikovanje novih mnenj in 
njihovo obrazložitev. Vsi pogovori so bili izvedeni v živo ali prek kamere, dokumentirani z 
zvočnimi posnetki in delanjem zapiskov med potekom intervjuja. 
Za potrebe raziskave smo izbrali nenaključni vzorec devetih profesionalnih plesalcev, ki so 
bazirani v Angliji, Franciji, Nemčiji, Sloveniji in Združenih državah Amerike ter delajo tudi 
mednarodne projekte. Izvedenih je bilo osem intervjujev z ljudmi, ki izpolnjujejo ciljne 
pogoje (aktivno delajo na komercialnem plesnem trgu doma in v tujini ter se kategorizirajo 
kot profesionalni plesalci). Starostni rang plesalcev je 25–36 let, demografske značilnosti 
sodelujočih pa niso igrale pomembne vloge.  
Zaradi trenutne svetovne epidemije in izrednih protestnih razmer v Združenih državah 
Amerike in Angliji so bili plesalci težje dosegljivi, vendar smo kljub temu prišli do treh 
odzivnih članov iz naštetih držav. Tema pogovora je vedno posegala tudi v osebna mnenja in 
strategije posameznikov, zato je bila vsem sodelujočim zagotovljena anonimnost. Zaradi 
anonimnosti smo odgovore in intervjuje plesalcev preimenovali v Oseba A, Oseba B, Oseba 
C, Oseba Č, Oseba D, Oseba E, Oseba F in Oseba G. 
 
4.2 Analiza vsebine 
Krippendorff (2004, str. 111) vsebinsko analizo definira kot količinsko opredeljevanje in 
analiziranje prisotnosti ali odsotnosti elementov na podlagi vnaprej določenega niza kategorij. 
Podatki v analizi vsebine so besedila, slike in izrazi, ustvarjeni, da jih vidimo, beremo, 
razlagamo po njihovem pomenu. Treba jih je analizirati v kontekstu njihove uporabe. 
Spremenljivke vsebinske analize izvirajo iz pretekle literature in teoretičnih konceptov, ki so 
povezani z raziskovalnimi vprašanji za zagotovitev sistematične analize. 
Za potrebe naše analize bomo uporabili metodo naknadnega (a posteriori) kodiranja. Gre za 
obliko odprtega kodiranja, za katerega je značilno, da se kodirni list oblikuje potem, ko 
zberemo podatke in jih začnemo pregledovati. S pomočjo odprtega kodiranja (Strauss, 1995) 
smo pregledovali objave in ugotavljali, katere vsebine in motivi se pojavljajo v objavah. Pri 
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analizi vsebine vizualnih objav udeležencev smo se dodatno oprli na Aakerjevo (1997) teorijo 
o lastnostih osebne znamke (prefinjenost, navdušenje, usposobljenost, iskrenost in 
vzdržljivost). Pri empiričnem delu smo analizirali, kako se te lastnosti izražajo v objavah 
udeležencev na Instagramu in oblikovali tabelo naše vsebinske analize (tabela 4.1). Za boljše 
razumevanje, dodatno kredibilnost rezultatov in preverjanje samoprezentacije intervjuvancev 
smo Aakerjevo teorijo preverili tudi v kasneje opravljenih intervjujih. Prefinjenost je 
predstavljena z atributi, ki izražajo glamuroznost, višji razred, dober videz, očarljivost ali 
ženstvenost. To lastnost izražajo slike, ki prikazujejo fizično lepoto ali razkošno blago. 
Navdušenje izražajo atributi drznosti, vznemirljivosti, domiselnosti in sodobnosti. Značilnosti 
takšnih objav so ustvarjalne postavitve, umetniško posnete fotografije ali sodobno okolje. 
Navdušenje predstavljajo drzne fotografije in vsebine, iznajdljiv in nevsakdanji prikaz 
dogodkov in njihova redna dokumentacija. Usposobljenost je predstavljena z atributi 
zanesljivosti, varnosti in samozavesti. Takšne Instagram objave prikazujejo situacije, 
povezane z delom, konkurenco ali elitizmom. Iskrenost se v objavah izraža z atributi 
prizemljenosti, realnosti in naravnosti. V objavah se to pokaže s posnetki od blizu, ki dajejo 
gledalcu boljši in bližnji vpogled, z deljenjem trenutkov iz vsakdanjega življenja, in z 
objavami, ki izražajo medsebojne odnose. Vzdržljivost je tipizirana s trdnimi atributi, ki 
izražajo moškost, fizično moč, surovost in odpornost ljudi v objavah (Chang, 2014, str. 34). Z 
analizo zadnjih 50 objav vsakega udeleženca bomo izpostavili lastnost, ki se v njegovih 
objavah največkrat pojavlja. Z vsebinsko analizo pa se bomo dotaknili tudi teorije 
kategorizacije treh ravni statusov osebne znamke (“zagovornik”, “ustvarjalec trendov” in 
“ikona”) po Montoyi in Vandeheyu (2003, str. 7). “Zagovornik” v svojih objavah predstavlja 
in izraža povezavo s trendom ali kulturo. V svojih vsebinah se v trend ali kulturo poglobi ter 
svojo znamko izkoristi za ozaveščanje ljudi in posledično sprejetje njegove znamke. 
“Ustvarjalec trendov” z osebno znamko vpliva na kulturo, postavlja nove trende, spodbuja 
njihov razvoj in širjenje idej. “Ikona” je najvišja stopnja, kjer je osebna znamka močno 
vtisnjena v kulturo. Ikone simbolizirajo celotne kulture ali gibanja. Večina osebnih znamk ne 
doseže tega statusa. Rezultate vsebinske analize omenjene kategorizacije smo prikazali v 
tabeli 4.1. 
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Tabela 4.1: Vsebinska analiza 
OSEBA Spol Naveden poklic na IG Število sledilcev 
Status osebne 
znamke (po 
Montoyi) 
Prevladujoča 
lastnost osebne 
znamke (po Aaker) 
A M PLESALEC/KOREOGRAF/INŠTRUKTOR 3390 ZAGOVORNIK USPOSOBLJENOST 
B M PLESALEC/VIDEO PRODUCENT 8449 
USTVARJALEC 
TRENDOV NAVDUŠENJE 
C Ž 
PROFESIONALNA 
PLESALKA IN 
KOREOGRAFINJA 
3502 ZAGOVORNIK PREFINJENOST 
D M PLESALEC/KOREOGRAF 9171 ZAGOVORNIK ISKRENOST 
E Ž PROFESIONALNA PLESALKA 5675 ZAGOVORNIK USPOSOBLJENOST 
F Ž PLESALCA/KOREOGRAFA/USTVARJALCA 38100 
USTVARJALEC 
TRENDOV ISKRENOST 
G Ž PLESALKA 3004 ZAGOVORNIK USPOSOBLJENOST 
H Ž PLESALKA/KOREOGRAFINJA 1500 
USTVARJALEC 
TRENDOV ISKRENOST 
 
Polstrukturirane intervjuje smo analizirali po metodi utemeljene teorije. Polstrukturiran 
intervju zagotavlja, da ima spraševalec vlogo vodenja intervjuja, medtem ko intervjuvancu 
omogoča dovolj prožnosti pri odgovarjanju. Iz intervjujev smo izločili teme, ki opisujejo, 
kako posamezniki upravljajo osebno znamko in kako jim pomaga pri profesionalnem delu 
(Ellis, 1993, str. 475). 
Strauss in Corbin (1998 v Lindahl in Öhlund, 2014, str. 23) opredeljujeta metodo utemeljene 
teorije kot teorijo, ki izhaja iz podatkov, zbranih in analiziranih na sistematičen način med 
raziskovalnim procesom. Po tej metodi obstaja tesna povezava med zbiranjem podatkov, 
analizo in izhajajočo teorijo. Metoda utemeljene teorije se začne v teoretičnem vzorcu, kjer 
gre za zbiranje podatkov z namenom ustvarjanja teorije, kjer raziskovalec zbira, kodira in 
analizira podatke, medtem ko odloča, katere podatke je treba zbrati in kje jih najdemo (Ellis, 
1993, str. 473). Celotna teorija se razvije med raziskovalnim procesom, ko se začnejo opažati 
vzorci.  
Kodiranje v nalogi se opira na sistematične postopke, ki sta jih opisala Strauss in Corbin 
(1998 v Lindahl in Öhlund, 2014, str. 24). Odprto kodiranje je postopek s ciljem razčleniti, 
proučiti, primerjati, zasnovati in kategorizirati podatke, kar nam daje razumevanje in prvo 
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sliko zbranih podatkov. Aksialno kodiranje je skupek postopkov, pri katerih se podatki, ki so 
bili odprto kodirani, ponovno sestavljajo, vendar na drugačne načine, kot so bili prvotno 
nastavljeni. To naredimo, da bi poskusili videti in ustvariti povezave med različnimi 
kategorijami in temami ter začeli videti vzorec znotraj zbranih podatkov. Selektivno kodiranje 
pomeni, da smo v zadnji fazi kodiranja izbrali jedrno kategorijo za potrebo po ugotovitvi, ali 
se lahko sistematično poveže z drugimi kategorijami. V tem postopku so opredeljene glavne 
teme, povezane z raziskovalnim vprašanjem, ki tvorijo osnovo za razpravo v analizi (Lindahl 
in Öhlund, 2014, str. 24).  
Izhajali smo iz prepisov zvočnih posnetkov opravljenih intervjujev (transkriptov), ki smo jih 
natančno prebrali, razčlenili na teme in določili enote kodiranja. V tej fazi smo oblikovali 
tabelo kodiranja (priloga B). V nadaljevanju smo uporabili metodo naknadnega (a posteriori) 
kodiranja (priloga C). Gre za obliko odprtega kodiranja, za katerega je značilno, da se kodirni 
list oblikuje potem, ko zberemo podatke in jih začnemo pregledovati. Oblikovali smo tabelo 
kodiranih intervjujev z enotami in kodami (priloga Č). V naslednji fazi smo se lotili izbora 
primernih in uporabnih pojmov in kategorij. Potrebni sta bili natančnost in osredotočenost na 
cilj raziskave zaradi obsežnih zapisov intervjujev. Pomembno je bilo, da smo iz besedila 
izluščili relevantne podatke in jim določili kategorije, ki jih je manj kot pojmov. V nadaljnji 
fazi (odnosnega) kodiranja smo med sabo povezali kategorije in jim določili mesto znotraj 
prikazane standardne sheme (slika 4.1) na podlagi tabele kodiranja. Shema kodirnih kategorij 
služi lažji interpretaciji in orientiranosti pri razumevanju analize. 
Na podlagi celotnega kodiranja in povezave kategorij bomo poskušali interpretirati 
predstavljene rezultate in ugotovitve. 
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Slika 4.1: Shema kodirnih kategorij 
 
 
Dojemanje osebne 
znamke 
Komuniciranje 
osebne znamke 
Uporaba družbenih 
omrežij 
Samoprezentacija 
na Instagramu 
OSEBNO 
ZNAMČENJE 
DRUŽBENA 
OMREŽJA 
OSEBNA 
ZNAMKA 
DELO, 
ZAPOSLITEV, 
MREŽENJE 
Mreženje z uporabo 
Instagrama 
Zaposlitvene 
možnosti 
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5 Analiza rezultatov 
 
V raziskavo je bilo vključenih devet oseb in opravljenih osem intervjujev. Dve vključeni 
osebi na plesnem področju delujeta v paru. Vsi sodelujoči so aktivni plesalci, ki redno 
delujejo predvsem na komercialnem plesnem trgu. Kategorizirajo se med aktivne 
profesionalne plesalce, koreografe in ustvarjalce. 
V raziskavi nas je zanimalo, kako profesionalni plesalci razumejo pojem “osebna znamka”. 
Vsi intervjuvanci so bili v svojih odgovorih enotni, da si osebno znamko razlagajo kot 
prezentacijo samega sebe in svojih atributov – svojega dela, filozofije in ustvarjanja.  
Oseba G: “Jaz to vidim kot nekaj, kar posameznik iz svojega stališča, življenjskih izkušenj, 
osebnosti in vidikov naredi iz sebe. Vleče izkušnje iz svojega življenja ter na tem bazira, kako 
se bo prezentiral, promoviral in prodajal.” (osebni intervju, 2020, 23. junij).5 
Oseba D: “To, kako se reprezentiraš javnosti, kako te drugi vidijo oziroma kakšen vtis daješ, 
verjetno tudi neke kvalitete (na primer profesionalnost)” (osebni intervju, 2020, 18. junij).6 
V naslednjem vprašanju smo jih povprašali, ali kdaj nase pomislijo kot na osebno znamko, saj 
nas je zanimalo, če ozaveščajo svoje znanje osebnega znamčenja. Vsi se zavedajo pomena 
osebne znamke in so nase že pomislili kot na osebno znamko.  
Oseba F: “Ja. Se mi zdi, da večinoma že vsi ljudje vedo, kdo sem in kaj točno počnem. To je 
del moje osebnosti, preko katere se prodajam. /…/ Ja, se mi zdi, da vsaka plesalka/plesalec 
predstavlja sebe kot osebno znamko. Njen/njegov način plesa, njeno/njegovo telo, vse je 
njen/njegov brand na nek način” (osebni intervju, 2020, 23. junij).7 
Izstopa le odgovor Osebe Č, ki pravi: “Nikoli nisem zelo poglobljeno razmišljal o sebi kot o 
osebni znamki. Sem osebna znamka? Seveda sem, v nekem smislu že privzeto zaradi tega, 
kako se predstavljam. Delam v zabavni industriji, zato se moram prilagajati glede na določene 
trge in sledilce, vendar se ne zbujam vsak dan in razmišljam o svoji osebni znamki. Prepustim 
se življenju, kako moram živeti, in potem je to odsev … Moj življenjski slog je odsev moje 
osebne znamke, če je to smiselno. Rad pustim, da moje delo govori samo zase. Vem, da 
obstajajo ljudje, ki oblikujejo osebno znamko na podlagi nečesa, kar jih zaznamuje. Jaz 
 
5 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
6 Zvočni posnetek intevjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
7 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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pustim, da moje življenje oblikuje znamko, ker se rad spreminjam in razvijam” (osebni 
intervju, 2020, 23. junij).8 Kljub temu, da ne razmišlja poglobljeno o sebi kot osebni znamki, 
se zaveda, da to je. 
Značilnost identitete osebne znamke je to, da notranjost posameznika odseva jedro njegove 
osebne znamke (Shaker in Hafiz, 2014, str. 11). Po mnenju Jennifer L. Aaker (1997, str. 349–
350) osebnost znamke predstavlja nabor človeških osebnostnih razsežnosti, povezanih z 
osebno znamko. Na podlagi “velikih petih osebnostnih lastnosti” je razvila lestvico petih 
osnovnih lastnosti osebne znamke: prefinjenost, navdušenje, usposobljenost, iskrenost in 
vzdržljivost. Prefinjenost se nanaša na zunanjo podobo posameznika, navdušenje opisuje 
prisotnost energije in aktivnosti, ki jih izvaja posameznik. Navdušenje opisuje posameznika 
kot drznega, sodobnega, spiritualno ozaveščenega in domiselnega. Usposobljenost zajema 
posameznikove poslovne kompetence, nagrade in dosežke. Iskrenost posameznik odraža 
skozi svojo prizemljenost in predstavlja most, s katerim znamko uspešno poveže s svojim 
občinstvom. Vzdržljivost je lastnost osebne znamke, ki jo posameznik izraža skozi svojo 
konsistentnost, močno energijo in s preživljanjem časa na prostem. 
Profesionalne plesalce smo povprašali o njihovih treh glavnih osebnostnih lastnostih, kasneje 
pa poizvedeli, ali jih javno komunicirajo prek osebne znamke. To smo preverili s samostojno 
vsebinsko analizo njihovih Instagram profilov (prikazano v tabeli 4.1) in z vprašanjem, kaj si 
mislijo o svoji samoprezentaciji na družbenih omrežjih.  
Oseba A svoje osebnostne lastnosti opisuje: “Mislim, da sem zelo prilagodljiv, kar se mi zdi, 
da je ena velika vrednota v naši industriji, kjer se ti večina priložnosti pokaže glede na tvoje 
sposobnosti mreženja. Nediscipliniran, takrat ko v življenju nimam odprtih projektov in 
avtentičen.” (osebni intervju, 2020, 1. junij).9 Po vsebinski analizi vsebine na družbenem 
omrežju Instagram, ki ga največ plesalcev dojema kot orodje za prikazovanje osebne znamke, 
po Aakerjevih kriterijih komunicira usposobljenost. Na vprašanje o svoji samoprezentaciji pa 
odgovarja: “Profesionalni tip, ki uporablja družbeno omrežje zato, da prezentira svoje delo. 
Zelo urejen” (osebni intervju, 2020, 1. junij).  
Po pregledu odgovorov in vsebine lahko pridemo do zaključka, da Oseba A komunicira svoje 
osebnostne lastnosti, kar izkazuje z izredno vizualno urejenim Instagram profilom, kjer 
 
8 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
9 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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vsebino prilagaja njegovemu namenu in objavlja nekonsistentno, kar lahko povežemo z 
občasno nediscipliniranostjo.  
Vsebinska analiza Instagram profila Osebe B je pokazala, da najbolj komunicira navdušenje. 
Pri vprašanju o osebnostnih lastnostih je izpostavila: “Potrpežljivost, prijaznost in drznost.” 
(osebni intervju, 2020, 5. junij).10  
Na vprašanje, kako gleda na svojo samoprezentacijo, pa preprosto odgovarja s tretjeosebnim 
odgovorom: “Vau. Vau. Njega si pa želim spoznati v živo.” (Oseba B, osebni intervju, 2020, 
5. junij). Drznost kot osebnostna lastnost v tem primeru močno izstopa, kar pa sovpada s 
komuniciranjem navdušenosti. 
Oseba C se pri vsebinski analizi predstavlja s prefinjenostjo, medtem ko pri svojih 
osebnostnih lastnostih izpostavlja druge atribute: “Sem prilagodljiva, pozitivna in vztrajna” 
(osebni intervju, 2020, 16. junij).11 
Prefinjenost predstavlja vsebina, ki vključuje profesionalne fotografije in posnetke, 
ženstvenost in očarljivost. V tem primeru opazimo odstopanje od naštetih osebnostnih 
lastnosti. Morebitne vzroke za takšna odstopanja smo iskali s postavljanjem vprašanj o 
uporabi družbenih omrežij, dobili smo jih tudi pri odgovoru o njenem pogledu na 
samoprezentacijo: “Občutek imam, da ne oddajam nikakršnega osebnega pridiha kot samo 
biznis” (Oseba C, osebni intervju, 2020, 16. junij). 
Oseba Č po Aakerjevi teoriji najbolj izpostavlja iskrenost. Med osebnostnimi lastnostmi 
našteva: “Malce sem trapast, zelo zgovoren in družaben” (osebni intervju, 2020, 23. junij). 
S svojimi objavami, kjer prezentira svoje delo, posnetke iz vsakdanjega življenja in svoje 
prijatelje, sklepamo, da komunicira svoje osebnostne lastnosti. Kljub temu pa v opisu 
samoprezentacije omeni tudi nedostopnost zaradi svoje uspešnosti:  
“Mislil bi si, da gledam profil zelo energične osebe. Sem kreativen in ljudski človek. Mislim, 
da si veliko ljudi misli, da nisem dosegljiv zaradi mojih dosežkov. Vendar vidim veliko 
različnih perspektiv, ki jih lahko argumentiram. Iz socialnih medijev dobim celo kombinacijo 
svojih lastnosti” (Oseba Č, osebni intervju, 2020, 23. junij).  
 
10 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
11 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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Oseba D po teoriji vsebinske analize najbolj izraža usposobljenost. Med osebnostnimi 
lastnostmi našteva svojo vztrajnost, prilagodljivost in komunikativnost: “Recimo, da sem 
precej trmasta, včasih flegmatična in komunikativna” (osebni intervju, 2020, 18. junij). 
S konsistentnim objavljanjem in velikim številom plesne vsebine, tudi ko gre za posnetke 
treningov, izraža svojo usposobljenost. Sklepamo, da prek svojih objav posredno komunicira 
osebnostne lastnosti. V odgovoru o samoprezentaciji to samo potrjuje: “Wau, punca, ki se 
reprezentira kot profesionalna plesalka” (Oseba D, osebni intervju, 2020, 18. junij). 
Oseba E se osebnostno opisuje kot: “Odprta, dostopna in perfekcionistična” (osebni intervju, 
2020, 11. junij).12 
Po vsebinski analizi se umešča v prezentacijo iskrenosti. Z vsebinami, ki so v večini 
profesionalne (oziroma dajejo profesionalen vtis), kljub temu objavlja človeško in vsakdanjo 
plat njenega življenja in dela. S tem komunicira svojo odprtost in dostopnost, perfekcionizem 
pa se kaže v kakovostnih vsebinah. Samoprezentacijo opisuje odprto in še dodatno potrjuje 
naše ugotovitve: 
“Midva sva nekje vmes – midva sva pol pol – pol profesionalna vsebina in pol najina 
vsakdanja človeška stran. Profesionalna plesalca in koreografa s ščepcem modelinga in 
zabave” (Oseba E, osebni intervju, 2020, 11. junij). 
Oseba F po Aakerjevi najbolj izpostavlja svojo usposobljenost. Med osebnostnimi lastnostmi 
našteva: “Vedno pozitivna, zanesljiva in organizirana oseba” (osebni intervju, 2020, 23. 
junij).  
S konsistentnim objavljanjem plesnih vsebin izkazuje svojo organiziranost. Sklepamo, da 
delno komunicira osebnostne lastnosti. Sama zase trdi, da komunicira svojo usposobljenost 
skupaj s pozitivnim odnosom, in se opiše: “Kot neko dobro in profesionalno plesalko z dobro 
prezenco. Označila bi se tudi kot duhovito, vendar še vedno resno, kar se tiče plesa” (Oseba F, 
osebni intervju, 2020, 23. junij). 
Oseba G v opisu svojih lastnosti govori o drugačnosti, ambicioznosti in energičnosti: 
“Avtentičnost, ne bojim si izstopati in vedno sem si to želela. Ambicioznost, ker vedno 
 
12 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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naredim vse, kar je v moji moči, da pridem do cilja, ter energičnost” (osebni intervju, 2020, 
23. junij). 
Lastnost, ki najbolj prevladuje v vsebinski analizi, je iskrenost. Z mešanjem profesionalnih 
objav skupaj z objavami iz vsakdanjega življenja, kjer je očitno vidna domiselnost, in objavo 
samostojnih in dovršenih plesnih projektov sklepamo, da komunicira svoje osebnostne 
lastnosti. Tudi sama potrjuje svojo iskrenost: “Seveda bi izpostavila to, da sem profesionalna 
plesalka, občasen model in predvsem unikatna. Ter da nimam občutka za urejen Instagram 
(smeh). Objavljam vse – od vsakdanjega življenja do svojih dosežkov” (Oseba G, osebni 
intervju, 2020, 23. junij). 
Zaradi morebitnih odstopanj pri komunikaciji osebnostnih lastnosti v sklopu osebne znamke 
smo sodelujoče povprašali o namenu uporabe družbenih omrežij in komuniciranju 3P-modela 
osebne znamke, ki posamezniku pripomore pri razvoju in diferenciaciji. 
James govori o 3P-principu razvoja osebne znamke. 3P-zajema razdelan namen (angl. 
purpose), stališča (angl. point of view) in načela (ang. principles) – ne le zato, ker delujejo kot 
smernice vodenja posameznikove strategije, temveč tudi zato, ker jih je težko posnemati 
(James, 2009). 
Plesalce smo vprašali, kakšen je njihov osebni pogled na družbena omrežja, kakšne stvari 
izpostavljajo na svojih družbenih omrežjih, kaj je njihov primarni namen uporabe Instagrama, 
in poizvedeli, ali javno komunicirajo svoja stališča, namene, načela in cilje. 
Vsi intervjuvanci so bili enotnega mnenja, da so družbena omrežja zelo koristna platforma, ki 
jim koristi v profesionalnem življenju, poudarjajo tudi, da imajo slabe in dobre plati, hkrati pa 
postajajo prenasičena, kot odgovarja Oseba G:  
“Imajo svoje pozitivne in negativne lastnosti kot vsaka stvar v življenju. Je zelo 
dobro orodje za vizualne umetnike in plesalce, ker nam omogoča izpostavljanje naših 
projektov in dela širšemu svetu. Je pa res, da so družbena omrežja preveč nasičena z 
nekaterimi stvarmi in stvari velikokrat postanejo popularne ter s tem izgubijo svojo 
umetniško vrednost. Vse se bolj materializira, nihče od sledilcev pa se ne poglablja 
več v detajle, v katerih se skriva celotna zgodba vsakega plesalca” (osebni intervju, 
2020, 23. junij). 
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Na svojih družbenih omrežjih komunicirajo podobne stvari kot pri vsakdanjem pristopu v 
živo. Med to pa vsi štejejo tudi svoje plesno delo in uspehe. Odstopata le Oseba A in 
Oseba C.  
Oseba A: “Na družbenih omrežjih imam večinoma samo objave, ki se tičejo dela, ki sem ga 
delal. Zaenkrat še ne izkoriščam teh družbenih omrežij, da bi širil neko svojo ideologijo. 
Večinoma je bolj to kot nek portfolio stvari, ki jih počnem oz. me predstavljajo kot zunanjo 
podobo. Da bi pa nekdo res spoznal, kdo jaz sem, preko socialnih omrežjih pa … to raje 
obdržim zase oz. kadar se predstavljam v živo” (osebni intervju, 2020, 1. junij).  
Oseba C: “Družbena omrežja in osebni pristop v živo je pri meni čisto drugačen. Na 
družbenih omrežjih izpostavljam svojo samopromocijo in vse, kar je povezano z delom – kot 
plesalka so to ali slike, videi, trudim se, da se vse čim bolj tiče tega” (osebni intervju, 2020, 
16. junij). 
Obe osebi družbena omrežja uporabljata striktno za samopromocijo, brez osebnostnih 
lastnosti, ki jih kažeta v pristopu v živo.  
Pri vprašanju o primarnem namenu uporabe Instagrama so vsi enotno odgovorili, da ga 
uporabljajo za prikazovanje in deljenje svojega profesionalnega dela, ker jim omogoča 
doseganje večjega števila ljudi: 
Oseba B: “Na splošno se mi zdi, da so zelo dober način za dostopanje do informacij. 
Enostavno imam zelo pozitiven pogled na to. Socialna omrežja dosti vplivajo na moje delo, 
ampak ne samo to. Sem v stiku z ogromno ljudmi in na tak način ohranjam stike, prej ali slej 
pa se tudi potem v živo srečamo in nadgrajujemo odnose” (osebni intervju, 2020, 5. junij). 
Pri vprašanju o javnem komuniciranju svojih namenov, načel, stališč in ciljev pa se odgovori 
razlikujejo. Oseba A in Oseba F nikoli ne komunicirata svojih namenov, stališč in načel, ker 
jima to predstavlja zelo osebno stran, ki je ne komunicirata prek družbenih omrežij. 
Oseba A: “Ne, mojih stališč ljudje ne vidijo, ker vidijo samo neko zunanjo podobo. V večini 
se ne spuščam v neke debate ali pa v nek razglas, kaj si jaz mislim o nečemu, kakšni so moji 
cilji in pogledi. Razen če me nekdo v živo osebno vpraša. Cilje komuniciram potem, ko se 
uresničijo” (osebni intervju, 2020, 1. junij). 
Oseba F: “Ne. Kar se tiče ciljev, ne vidim pomena v tem, da bi morali vsi vedeti, kaj so moji 
cilji, ker to raje držim zase. Preko družbenih omrežij tudi ne izražam svojih stališč ali načel, 
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to počnem v živo. Cilje mogoče posredno komuniciram samo preko vsebine objav” (osebni 
intervju, 2020, 23. junij). 
Oseba C včasih komunicira svoje namene, stališča in načela: 
“Odvisno od obdobij, mogoče sem kdaj bolj glasna in aktivna, dostikrat pa v bistvu 
zanemarim tole in je to samo v ožjem krogu. Življenje v tujini mi je pokazalo, da so družbena 
omrežja tok povezana s službo, da ljudje, ki te najemajo v naši industriji, ne bodo gledali na 
moja načela in življenjske vrednote, kot pa na primer, koliko imam sledilcev, kakšne objave 
prevladujejo, kakšni so moji videi in slike …” (osebni intervju, 2020, 16. junij).   
Oseba B, Oseba Č, Oseba E in Oseba G to počnejo večkrat. Oseba B zagovarja, zakaj je to 
pomembno: 
“Ja, se mi zdi, da na splošno gremo vsi ljudje čez razne turbulence – dobre in manj 
dobre – in se mi zdi, da nas potek življenja od otroštva do mladosti in v 
profesionalna leta dosti zaznamuje, še posebej, kako sprejemaš sebe, delo in kako 
sprejemaš izzive v življenju, ki te gradijo in s katerimi si prisiljen rasti ... Zato se mi 
zdi potrebno deliti osebna stališča, ker na tak način tudi jaz vidim navdih v takšnem 
pristopu drugih ljudi (uspešnih in manj uspešnih), kako se spopadajo s svojim lajfom. 
Vsi me spodbujajo, da tudi jaz delim svoja načela in lekcije, ki sem jih dobil čez 
izkušnje. Cilje pa vedno delim posredno – vsak kos obleke, vsak objavljen emoji, 
vsaka beseda … Vse so skriti simboli in moja manifestacija ciljev” (osebni intervju, 
2020, 5. junij). 
Vsi intervjuvanci imajo kljub svojim odgovorom na svojih Instagram profilih naveden svoj 
poklic, ki ga skozi svojo vsebino jasno komunicirajo. Sklepamo, da komunicirajo svoje 
namene in stališča. Svojih načel, ki izražajo mnenje na vprašanje, kako posameznik uresniči 
svoj namen, pa ne komunicirajo vsi.  
Pri vprašanju o komunikaciji ciljev so bili vsi intervjuvanci malo zadržani, večina jih to 
izpostavi šele po njihovi uresničitvi. Oseba C to argumentira tako: “Ciljev ne komuniciram na 
splošno, zelo rada jih v držim v sebi, ker lahko hitro pride do razočaranj in ne vem, ponavadi 
delim z javnostjo takrat, ko je nastop že zagotovljen ali pa sem ga že oddelala. Obstaja tudi 
veliko strahu, da se tega ne sme objavljati zaradi restrikcij, ki jih ima določen projekt in 
njegove vode ter me lahko stane službe” (osebni intervju, 2020, 16. junij).  
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Raziskovali smo tudi, kako se plesalci lotijo upravljanja osebne znamke, za katero najbolj 
uporabljajo družbeno omrežje Instagram. Vprašali smo jih o morebitnih strategijah, selekciji 
izbora vsebine, pogostosti opravljanja vsebin in prednosti komuniciranja osebne znamke. 
Kljub temu da vsi plesalci vsakodnevno uporabljajo družbeno omrežje Instagram, predvsem 
izpostavljajo uporabo zaradi komunikacije: 
Oseba B: “Enostavno – komunikacija. Ne samo s prijatelji, temveč tudi profesionalna 
komunikacija preko e-mailov, klicev itd. Sklepanje prijateljstev in sklepanje poslov,” (osebni 
intervju, 2020, 5. junij) se jih večina opisuje kot nestrateške in nekonsistentne, ko gre za 
upravljanje svojega profila: 
Oseba C: “Zelo slabo. Imam obdobja, ko se zavedam, kolk mi lahko to doprinese, in imam 
obdobja, ko sem tako … “okej, zdej bom pa enkrat na teden video objavila in potem to 
postane dvakrat na mesec in kasneje že v nikoli ali mogoče”. Zelo slabo upravljam s tem, 
ampak spoštujem ljudi, ki vlagajo v to, ker je to res služba” (osebni intervju, 2020, 16. junij). 
Oseba E: “Nisva zelo dosledna, v smislu, da bi imela nek ritem objavljanja glede na 
logaritme. Slediva temu, kdaj se nama zdi primerno karkoli objaviti, če gre sploh za najine 
stvari in kaj objaviva” (osebni intervju, 2020, 11. junij). 
Zavedajo se pomembnosti upravljanja in pogostega objavljanja vsebin, vendar nimajo 
razdelane časovnice ali cilja, kako pogosto si želijo objavljati. Izjema je Oseba F, ki s svojo 
reprezentacijo osebne znamke upravlja strateško: 
“Razmišljam o tem, kdaj objavljam stvari (zvečer, ko so ljudje prosti). Zdi se mi 
dobro, da pogosto objavljam in da plesalci objavljamo vsebine dvakrat na teden, zato 
ker pripomorejo k nabiranju sledilcev in ogledov, tako da se na tem področju trudim 
ustvarjati vsebino. Sem strateška, ne bi pa rekla, da se s tem zelo obremenjujem” 
(osebni intervju, 2020, 23. junij). 
Odgovore, zakaj prihaja do nekonsistentnega objavljanja, smo dobili v odgovorih o pogostosti 
objavljanja svoje vsebine: 
“Kadar sem zadovoljen s produktom. Če imam veliko materiala, ki mi je všeč in ki 
se mi zdi, da je vreden objave, bom vse objavil v enem tednu ali pa enem mesecu, če 
pa nimam ničesar, pa ne bom ničesar objavil. To se navezuje na to, kar sem rekel 
prej, in sicer da sem selektiven glede tega, kaj bom objavil in kaj ne. Če sem 
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zadovoljen oz. ponosen in bi rad stvar objavil, potem bom, sicer ne” (Oseba A, 2020, 
1. junij). 
V naravi plesalca je kakovost vedno na prvem mestu, kar se kaže tudi pri zagovarjanju 
nekonsistentnega objavljanja vsebin. Vsi intervjuvanci objavljajo le kakovostno vsebino, ko 
so z njo zares zadovoljni. Izjema je le Oseba D, ki bolj kot kakovost izpostavlja pomembnost 
objav:  
“Vsakič, ko se zgodi, objavim. To je pa odvisno od količine projektov itd. Potrudim se, da 
delim vsak nastop, ker mi je pomembno, da izpadem kot profesionalna plesalka” (osebni 
intervju, 2020, 18. junij).  
Med prednosti komuniciranja osebne znamke so vsi plesalci izpostavili pomoč pri 
prepoznavnosti, mreženju s potencialnimi delodajalci in posledično dobivanju dela.  
Oseba E: “Seveda. Gre se za platformo (Instagram), namenjeno promociji, torej se gre za 
organizatorje, da te vidijo in prepoznajo. Preko tega je potem možno dobiti neko delo” 
(osebni intervju, 2020, 11. junij).  
Oseba B in Oseba Č pa sta izpostavili tudi, da jima komuniciranje osebne znamke pomaga pri 
grajenju zaupanja s strani zaposlovalcev.  
Oseba B odgovarja: “Organizatorji in delodajalci mi zelo zaupajo in tako kot sem omenil, da 
poleg profesionalnega aspekta delim tudi osebnega, jih enostavno približam k moji osebnosti 
in nekako že vnaprej vedo, da lahko s sodelovanjem z mano pričakujejo profesionalno, 
zanesljivo in lepo izkušnjo” (osebni intervju, 2020, 5. junij). 
Plesalcem Instagram dandanes predstavlja nadomestek življenjepisa, saj se zavedajo, da si 
njihovi bodoči delodajalci vedno ogledajo njihove vsebine. Instagram jim predstavlja 
platformo, kjer je njihov talent lahko očiten in cenjen (Kaufman, 2019). 
Oseba Č: “V bistvu ja. Predvsem moj Instagram deluje kot vizualni življenjepis. Ko grem na 
avdicije, srečanja, lahko seveda prineseš fizični življenjepis, toda ni nujno, da imaš pri roki 
svoj videoposnetek” (osebni intervju, 2020, 23. junij). 
Z vprašanjem o tem, kaj sodelujoče diferencira od ostalih profesionalnih plesalcev, smo želeli 
izvedeti, kaj njihovo osebno znamko na družbenem omrežju Instagram ločuje od ostalih 
profesionalnih plesalcev. Njihovi odgovori so sovpadali s prej omenjenimi lastnostmi in 
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kategorijami po Aakerjevi teoriji (1997). Večkrat se je ponovil odgovor, ki opisuje njihov 
profesionalen odnos do dela, avtentičnost in pa človečnost, ki jo komunicirajo z iskrenostjo 
objav.  
Oseba B: “Razlikuje me to, da se z deljenjem vseh aspektov življenja bolj približam ljudem, 
komuniciram človeški odnos” (osebni intervju, 2020, 5. junij). 
Oseba D: “Mogoče bi rekla, da zato, ker se predstavljam kot profesionalna plesalka na 
Instagramu, to odraža neke kvalitete, kot so profesionalnost, zvestoba svojemu poklicu, in 
verjetno ljudje predvidevajo, da sem v tem dobra in tako lažje “bookirajo” mene kot pa 
nekoga, ki se sicer ukvarja s plesom, ampak ima med Instagram objavami slike, kako zunaj 
jé” (osebni intervju, 2020, 18. junij). 
Oseba F: “Rada objavljam drugačne stvari in biti to kar sem, ne glede na to kako to izpade. 
Ne bom se obremenjevala s tem kar si bodo mislili drugi. Komuniciram iskrenost in 
avtentičnost, kar me predvsem diferenciia od ostalih” (osebni intervju, 2020, 23. junij). 
Poleg profesionalizma in znanja plesalci potrebujejo tudi znanje, potrebno za iskanje dela. 
Ključna spretnost v tem procesu je njihovo mreženje, katerega cilj je, da jih spozna čim več 
pravih ljudi, ki jim omogočajo zaposlitvene možnosti (Jackson, 1996, str. 619). Osebno 
mreženje in spoznavanje ljudi v zaposlitvenih krogih posamezniku pomaga pri informacijah o 
potencialnih novih zaposlitvah. Povabilo k avdiciji je v plesnem svetu ekvivalentno razgovoru 
za službo. Tudi če posameznikova avdicija ne vodi k določenemu delu, ker je bil neprimeren 
za določeno vlogo, lahko dober nastop vodi k nadaljnjemu sodelovanju s koreografom ali 
režiserjem, na katerega je plesalec pustil dober vtis (Jackson, 1996, str. 620).  
Ker so v intervjujih plesalci omenili, da jim uporaba družbenega omrežja Instagram 
pripomore pri osebnem mreženju, smo jih spraševali o iskanju in pridobivanju zaposlitve na 
tak način. Povprašali smo jih tudi, kakšen pomen imajo zanje številke na družbenem omrežju 
Instagram – število ogledov vsebine, število dosega ljudi, všečkov in komentarjev.  
Kljub temu da vsi opazijo svoje številke, se nihče od intervjuvancev ne obremenjuje s 
številom sledilcev, ogledov in dosega preveč.  
Oseba B zagovarja: “Reakcija publike in sledilcev ni odvisna od mene in ni v moji kontroli, 
tako da sem zelo svoboden, kar se tiče tega. Vem, da visoke številke in kakršen koli uspeh, ki 
ga lahko ljudje vidijo skozi objave in številke, lahko zelo vpliva na vrednost, kako te ljudje in 
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svet sprejema. Višje številke se dandanes izenačijo z večjim spoštovanjem” (osebni intervju, 
2020, 5. junij). 
Tudi Oseba D izpostavlja, da se zaveda pomena velikega dosega ljudi in številk pri 
komuniciranju osebne znamke: “Algoritmov še nisem popolnoma osvojila, ker se še nisem 
poglobila v to. Včasih je všečkov veliko, včasih pa precej manj … Želela bi se bolj izobraziti 
na tem področju. Moj položaj se mi ne zdi tako slab, seveda pa sem daleč od tega, kar bi si 
želela” (osebni intervju, 2020, 18. junij). 
Vsi plesalci pa so povedali, da se vpletajo v komentarje, ki jih dobijo v svojih objavah. 
Oseba C: “S komentarji se še največ ukvarjam, za ostale številke se ne obremenjujem toliko, 
ne gane me preveč” (osebni intervju, 2020, 16. junij). 
Jackson (1996, str. 623) poudarja, da gre v plesu toliko za ugled kot tudi za napredovanje po 
karierni lestvici. Pri mreženju je pomembno, da se izkaže spoštovanje do delodajalcev, 
organizatorjev, koreografov in sodelavcev. Temu vsi intervjuvani plesalci namenjajo veliko 
pozornosti, ker se zavedajo pomembnosti sodelovanja, dobre delovne etike in širjenja dobrih 
besed v industriji, kjer mreženje igra zelo pomembno vlogo.  
Oseba Č: “To se mi zdi zelo pomembno. Želim dati zasluge nekomu, ki mi je odprl vrata. Če 
sodelujem s priznanim koreografom, se s takšnim izkazovanjem spoštovanja poveča tudi 
raven zaupanja. To tudi veliko pove o moji delovni etiki” (osebni intervju, 2020, 23. junij). 
Na vprašanje o pomoči Instagrama pri iskanju ali pridobivanju zaposlitve so vsi plesalci 
odgovorili pritrdilno. Tudi če sami ne iščejo zaposlitve prek Instagrama, jim pomaga pri 
pridobivanju dela. Nekateri neposredno dobivajo delovne ponudbe. 
“Nekaj koreografov, producentov in režiserjev me je že kontaktiralo preko Instagrama, ker so 
želeli vedeti, če sem na voljo,” pravi Oseba Č (osebni intervju, 2020, 23. junij), medtem ko 
drugi izpostavljajo posredno uporabo Instagrama pri delovnih priložnostih: “Pomagalo mi je 
predvsem to, da sem v živo spoznala ljudi, ki so me kasneje ujeli na Instagramu in me 
kontaktirali za različne projekte in zaposlitvene priložnosti. Tako sem dobila mednarodne 
učiteljske priložnosti v Angliji, na Hrvaškem, v Avstriji in Nemčiji. Kontaktirali so me preko 
Instagrama po tem, ko so si ogledali moj profil” (Oseba F, osebni intervju, 2020, 23. junij). 
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5.1 Ugotovitve in omejitve ter predlogi za nadaljnje raziskovanje 
V analizi intervjujev smo ugotavljali, kakšno vlogo ima osebno znamčenje v vsakdanjem in 
profesionalnem življenju profesionalnih plesalcev. Na začetku raziskave smo se osredotočali 
na pojem osebne znamke in njegovo dojemanje s strani intervjuvancev. Ugotovili smo, da vsi 
plesalci dojemajo osebno znamko kot prezentacijo samega sebe in svojega dela. Ravno tako 
se vsi zavedajo pomembnosti osebnega znamčenja zaradi kulture industrije, v kateri delujejo 
in iščejo zaposlitev. O sebi vsi razmišljajo kot o osebni znamki, vendar ne enako poglobljeno.  
V nadaljevanju smo raziskovali, kako plesalci komunicirajo svojo osebno znamko in ali se 
določene komunikacije tudi zavedajo. Iskali smo skladnost komuniciranja osebne znamke na 
družbenem omrežju Instagram z njihovimi osebnostnimi lastnostmi. Ker so vsi intervjuvanci 
poudarili, da razumejo osebno znamko kot prezentacijo sebe in svojih kakovosti, smo 
preverili, če to tudi javno komunicirajo. Po Aakerjevi (1997) teoriji “petih velikih osebnostnih 
lastnosti” smo vsebinsko analizirali njihovo vsebino na Instagramu in nato potegnili 
vzporednice z odgovori na vprašanje o osebnostnih lastnostih. Analiza je pokazala, da lahko 
potegnemo vzporednice in da šest intervjuvancev svoje osebnostne lastnosti komunicira tudi 
prek samoprezentacije na družbenem omrežju. Ena oseba delno komunicira svoje osebnostne 
lastnosti, pri Osebi C pa se naštete osebnostne lastnosti ne skladajo z izpostavljeno lastnostjo 
po Aakerjevi teoriji. Sklepali smo, da obstajajo razlogi za odstopanja v komunikaciji 
osebnostnih lastnosti v primarnem namenu uporabe družbenih omrežij in njihovem osebnem 
vidiku na družbena omrežja. Vsi intervjuvanci so potrdili, da se jim družbena omrežja zdijo 
zelo koristna platforma, s katero lahko s svojim delom dosežejo svetovno publiko in jim s tem 
pripomorejo pri prepoznavnosti. Primarni namen uporabe družbenih omrežij vseh sodelujočih 
v raziskavi je delo, kar odraža tudi njihova Instagram vsebina. Na vsakdanji ravni vsi plesalci 
uporabljajo Instagram za komunikacijo, v profesionalnem življenju pa jim ta omogoča 
mreženje s potencialnimi delodajalci in ostalimi plesalci. Ker je mreženje v zabavni industriji 
ključni člen pri postopku zaposlovanja, se njegove pomembnosti zavedajo vsi intervjuvanci. 
Po zaključenih projektih in opravljenem delu vedno poskrbijo, da javno komunicirajo in 
izrazijo zasluge sodelujočim in delodajalcem. Razlog, ki ga naštevajo, je izkaz spoštovanja, 
dve osebi pa izpostavita tudi vidik grajenja zaupanja s strani delodajalcev.  
Kljub temu da se vsi plesalci močno zavedajo pomena osebne znamke, mreženja, javnega 
komuniciranja svojega dela in vsebine, smo opazili, da je malo plesalcev močno strateških pri 
upravljanju osebne znamke. Dotaknili smo se raziskovanja upravljanja osebne znamke na 
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družbenem omrežju Instagram, kjer šest plesalcev svoje vsebine objavlja nekonsistentno, dve 
osebi pa izpostavljata, da objavljata vsebino dvakrat na teden, ker jima pripomore k večjemu 
dosegu ljudi. Ostali objavljajo po občutku, vsi plesalci pa izpostavljajo kakovost vsebine – 
pomembno je, da so s svojo komunicirano vsebino zadovoljni, da je videti profesionalno in je 
povezana z njihovo samoreprezentacijo. Konsistentnost komuniciranja osebne znamke je 
pomembna pri postavljanju samega sebe pred konkurenco. Pri diferenciaciji pa 
posameznikom pomaga komuniciranje 3P-modela po Jamesu. To zajema komuniciranje 
svojega namena, načel in stališč. Vsi intervjuvanci svoj namen jasno izražajo že s svojim 
opisom poklica, ki ga povedo v intervjuju, hkrati pa ga izrazijo tudi v biografiji družbenega 
omrežja Instagram. Načela in stališča jasno komunicirajo tri osebe, dve osebi to javno izražata 
le občasno, trije plesalci pa so mnenja, da jim izražanje načel in stališč ne pripomore pri 
komuniciranju osebne znamke in posledično zaposlitvi. Zaradi različnih odgovorov smo 
intervjuvance v nadaljevanju vprašali, kaj njihovo osebno znamko na trgu dela diferencira od 
ostalih. Ugotovili smo, da tisti plesalci, ki ne komunicirajo 3P-modela po Jamesu, 
izpostavljajo, da je njihova glavna prednost profesionalnost, ki jo komunicirajo na družbenem 
omrežju Instagram. Ostali naštevajo več različnih diferenciacijskih lastnosti, ki zajemajo 
človečnost, avtentičnost, drznost in energičnost.  
Komuniciranje osebne znamke prek družbenega omrežja Instagram igra veliko vlogo tudi pri 
iskanju zaposlitve. Vsi sodelujoči so z navedenim že imeli neposredne izkušnje – od iskanja 
razpisanih avdicij, ki so jim na koncu prinesle delo, pa vse do neposrednega kontakta s strani 
delodajalcev. Trije intervjuvanci močno izpostavljajo tudi videz svojega Instagrama, ki jim 
služi kot življenjepis.  
Omejitve našega raziskovanja so v trenutnem obdobju igrali protestni shodi v Združenih 
državah Amerike in Angliji ter svetovni izbruh zdravstvene epidemije. Obe situaciji sta bili 
vzrok za neodzivnost profesionalnih plesalcev iz tujine, ki bi morali v večjem številu 
sodelovati v naši raziskavi. Ker gre za določen vzorec, odsotnih ljudi nismo mogli zamenjati 
za aktivne plesalce, ki nimajo izkušenj.  
V analizi raziskave se pojavi novo vprašanje, in sicer zakaj se vsi profesionalni plesalci 
močno zavedajo pomena osebne znamke, vendar ne poskrbijo za njeno konsistentno 
upravljanje. V sproščenem pogovoru med intervjuji je bilo zaznati stigmatizacijo osebne 
znamke. Pomen osebne znamke v današnjem času močno raste, kar vpliva tudi na njeno 
učinkovitost. Pri nadaljnjem raziskovanju bi predlagali, da se osredotočenost raziskave bolj 
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usmeri na vzroke zadržanosti profesionalnih plesalcev, ki vpliva na njihovo nekonsistentno 
upravljanje osebne znamke. Omejitev pri raziskovanju je predstavljal tudi manko literature o 
sistemih dela profesionalnih plesalcev, ki bi objektivnim raziskovalcem pripomogla pri 
boljšem razumevanju nasičenosti delovnega trga. V literaturi smo našli veliko teorije 
osebnega znamčenja, medtem ko jo je bilo težko neposredno aplicirati na plesno industrijo, o 
kateri je strokovne literature zelo malo. Pri nadaljnjem raziskovanju bi predlagali, da se 
poveča tudi velikost vzorca. Na ta način bi dobili boljši in globlji vpogled tako v uspešnost 
kot učinkovitost osebnega znamčenja, ki bi ga lahko aplicirali na celotni komercialni del 
plesne industrije.  
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6 Sklep 
 
V diplomskem delu smo obravnavali ples, sistem dela profesionalnih plesalcev v vsakdanjem 
življenju in osebno znamčenje, ki med umetniki dobiva vedno več pozornosti in večjo vlogo. 
Z razlago in prikazom zaposlitvenih možnosti plesalcev smo se osredotočili na prekarno 
zaposlitev plesnih umetnikov, ki delujejo predvsem na komercialnem trgu plesa. Zaradi 
prekarne oblike zaposlitve je pomembnost osebnega znamčenja v njihovem primeru večja, saj 
gre za sezonsko ali priložnostno delo.  
Osebno znamčenje ima veliko prednosti, če ga vsak posameznik jemlje resno, se vanj poglobi 
in se prilagaja glede na trende v današnji kulturi. Dandanes imajo velik pomen družbena 
omrežja, prek katerih lahko umetniki predstavljajo osebno znamko. Med plesalci je najbolj 
uporabna platforma Instagram, ki v plesni industriji nadomešča standardno obliko 
življenjepisa. V svoji raziskavi smo želeli odgovoriti na vprašanje, kakšno vlogo ima osebno 
znamčenje pri delu profesionalnega plesalca. Osredotočili smo se na osebno znamčenje in 
njegovo integracijo na družbenih omrežjih ter prednosti takšnih platform. Po opravljenih 
osmih intervjujih s profesionalnimi plesalci, ki delujejo po celem svetu, smo prišli do 
ugotovitve, da se vsi plesalci zavedajo pomembnosti osebnega znamčenja in nase gledajo kot 
na osebno znamko. Pomembnosti se zavedajo predvsem zaradi delovnih izkušenj v zabavni 
industriji, ki družbena omrežja še posebej izpostavlja. Hkrati pa imajo že vsi izkušnje pri 
neposrednem ali posrednem iskanju zaposlitve ali z zaposlitvenimi ponudbami zaradi 
komuniciranja osebne znamke na Instagramu. V teoriji diplomskega dela je izpostavljena tudi 
pomembnost sposobnosti mreženja mladih profesionalnih umetnikov na poti do zaposlitve. 
Družbena omrežja vsi intervjuvanci uporabljajo zaradi komunikacije s potencialnimi 
delodajalci in ostalimi umetniki, ki delujejo v njihovi panogi. Veliko pozornosti namenijo tudi 
profesionalnemu odnosu, ki je refleksija njihove osebne znamke.  
Osebno znamčenje v njihovem profesionalnem življenju igra pomembno vlogo predvsem 
zato, ker jim pomaga pri zaposlitvenih možnostih. V komuniciranju svoje znamke so iskreni 
glede svojih karakteristik, ki jih lahko doprinesejo delodajalcem, osebnostne lastnosti pa 
komunicirajo tudi prek svojih objav na Instagramu.  
V industriji, ki je večini ljudem skrita, je glavno vodilo plesalcev vedno ljubezen do plesa, 
ljubezen do nastopanja, izražanja samega sebe in ustvarjanja, ki jim omogoča svobodo. Trdo 
delo gre z roko v roki s talentom mladih upov, ki se znajdejo na realnih tleh krutih 
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zaposlitvenih priložnosti, ki jih na žalost ni veliko. Večina profesionalnih plesnih umetnikov 
je na zaposlitvenem trgu odvisnih od sebe, ker plesne zaposlitve v večini ne predstavljajo 
rednega dohodka. Osebno znamčenje plesalcem pomaga pri mreženju in zaposlovanju v 
navidezno veliki industriji, kjer je konkurenca velika. Vsak posameznik pa je za uspešnost 
osebnega znamčenja zadolžen še vedno sam.  
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Priloge 
 
Priloga A: Intervju 
 
1. SKLOP: OSEBNA ZNAMKA 
Predstavite sebe in svoje delo v nekaj kratkih stavkih. Kaj razumete pod pojmom “osebna 
znamka”? Ali ste kdaj nase pomislili kot na osebno znamko? Katere so vaše tri osebnostne 
lastnosti, ki najbolj izstopajo? Pri predstavljanju svojega življenja v živo in na družbenih 
omrežjih, kaj ponavadi najbolj izpostavljate? Se vam zdi, da javno predstavljate svoja načela, 
stališča in cilje? 
 
2. SKLOP: DRUŽBENA OMREŽJA (s poudarkom na Instagramu) 
Kako gledate na uporabo družbenih omrežij? Kako upravljate s svojimi družbenimi omrežji 
(Instagramom)? Kakšna vsebina prevladuje na vašem Instagram profilu? Kakšen je vaš 
primarni namen uporabe družbenih medijev (Instagrama)? Kako bi opisali vašo 
samoprezentacijo na družbenih omrežjih? Ali se vam osebno zdijo družbena omrežja 
pomembna? Kakšno vlogo igrajo v vašem vsakdanjem življenju in v vašem profesionalnem 
življenju?  
 
3. SKLOP: DELO, MREŽENJE IN ZAPOSLITEV 
Kako pogosto objavljate svoje delo/umetnost na Instagramu? Ali objavite vsak izpeljan 
projekt in zaposlitev na svoja družbena omrežja? Koliko pozornosti namenite omembi ljudi, s 
katerimi sodelujete, in delodajalcem v svojih objavah? Kako gledate na svoje število sledilcev 
na Instagramu, število všečkov in komentarjev? Ali mislite, da vam samoprezentacija na 
družbenih omrežjih na kakršen koli način pripomore v profesionalnem življenju in zakaj? 
Kako ponavadi iščete svojo plesno zaposlitev? Vam je Instagram že kdaj pomagal pri iskanju 
zaposlitve in pridobivanju zaposlitve? Imate občutek, da vam je izpostavljanje neke osebne 
lastnostni v objavah na družbenih omrežjih pomagalo pri diferenciaciji od ostalih 
profesionalnih plesalcev?  
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Priloga B: Interview 
 
1. SECTION: PERSONAL BRAND 
What do you understand when somebody mentiones the term “personal brand”? Have you 
ever thought of yourself as a personal brand? What are your three personality traits that stand 
out the most? When presenting your life live and on social media, what do you usually 
highlight the most? Do you feel that you are publicly presenting your principles, views and 
goals? 
 
2. SOCIAL NETWORKS (with emphasis on Instagram): 
How do you view the use of social media networks? How do you manage your social media 
networks (Instagram)? What content predominates on your Instagram profile? What is your 
primary purpose of using social media (Instagram)? How would you describe your self-
presentation on social media? Do you personally find social media important? What role do 
they play in your daily life and in your professional life? 
 
3. WORK,  NETWORKING AND EMPLOYMENT: 
How often do you post your work / art on Instagram? Do you post every completed project 
and job on your social media networks? How much attention do you pay to mentioning the 
people you work with and employers in your posts? How do you view your number of 
followers on Instagram, the number of likes and comments? Do you think that self-
presentation on social networks helps you in any way in your professional life and why? How 
do you usually look for your dance job? Has Instagram ever helped you find a job or get a 
job? Do you feel that exposing some personal trait in social media posts has helped you 
differentiate yourself from other professional dancers?  
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Priloga C: Kodirna tabela 
 
Tabela C.1: Kodirna tabela 
1. RAVEN: ENOTA 2. RAVEN: POJEM 
3. RAVEN: 
KATEGORIJA 
- Predstavitev poklica 
- Pojem osebna znamka 
- Dojemanje sebe kot osebne 
znamke 
- Osebnostne lastnosti 
- Izpostavljanje osebnostnih 
lastnosti v živo in na 
družbenih omrežjih 
- Komuniciranje načel, stališč 
in ciljev 
DOJEMANJE OSEBNE 
ZNAMKE, 
KOMUNICIRANJE 
OSEBNE ZNAMKE (po 
Montoyi) 
 
OSEBNA ZNAMKA 
- Dojemanje družbenih omrežij 
- Uporaba družbenih omrežij 
- Vsebina Instagram profila 
- Samoprezentacija 
- Vloga družbenih omrežij v 
vsakdanjem in 
profesionalnem življenju 
UPORABA 
DRUŽBENIH 
OMREŽIJ, 
SAMOPREZENTACIJA 
NA INSTAGRAMU 
DRUŽBENA 
OMREŽJA 
(INSTAGRAM) 
- Objavljanje svoje umetnosti 
na Instagramu 
- Objavljanje izpeljanih del in 
zaposlitev 
- Omemba delodajalcev in 
ljudi, s katerimi sodelujejo 
- Pomembnost sledilcev, 
všečkov in komentarjev 
- Prednosti samoprezentacije 
na Instagramu 
- Iskanje zaposlitve prek 
Instagrama 
- Prednosti komuniciranja 
avtentičnosti prek Instagrama 
MREŽENJE Z 
UPORABO 
INSTAGRAMA, 
ZAPOSLITVENE 
MOŽNOSTI 
DELO IN 
ZAPOSLITEV 
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Priloga Č: Kodiran intervju 
 
Tabela Č.1: Kodiran intervju 
ENOTE: iskanje ključnih pojmov v 
gradivu KLJUČNI POJMI KATEGORIJE 
1. ENOTA 
Kdo ste in kaj počnete? 
 
Oseba A: Plesalec, imam se za 
vsestranskega ustvarjalca, označil bi 
se kot umetnika. 
 
Oseba B: Profesionalni plesalec, 
video producent in vodja svoje 
blagovne znamke. 
 
Oseba C: Profesionalna plesalka, 
koreografinja in pedagoginja. 
 
Oseba Č: Profesionalni plesalec, 
koreograf in inštruktor. 
 
Oseba D: Profesionalna plesalka. 
 
Osebi E: Profesionalna koreografa in 
plesalca. 
 
Oseba F: Profesionalna plesalka in 
koreografinja.  
 
Oseba G: Profesionalna plesalka in 
na splošno umetnica, ki izhaja iz 
plesa. 
 
2. ENOTA 
Kaj razumete pod pojmom 
»osebna znamka«? 
 
Oseba A: »Osebna znamka« oz. 
»osebni brand« je neka ideja, 
koncept, ki me predstavlja. Jaz 
osebno sem si zamislil, da bi bila to 
moja spletna stran z imenom, ki ga 
zdaj še ne bom izdal, ker je še v 
izdelavi, ampak da je to neka znamka 
s katero bi se jaz prezentiral bodisi 
kot korografski ustvarjalec, bodisi 
kot ustvarjalec na različnih nivojih 
 
 
 
 
A: plesalec, umetnik 
 
 
B: plesalec, vodja 
 
 
 
C: plesalka, koreografinja 
 
 
Č: plesalec, koreograf 
 
 
D: plesalka 
 
E: plesalca, koreografa 
 
 
F: plesalka, koreografinja 
 
 
G: plesalka, umetnica 
 
 
 
 
 
 
 
A: koncept, prezentacija 
sebe in svojega dela 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
POKLIC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DOJEMANJE 
OSEBNE 
ZNAMKE 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
59 
česar koli bi se pač lotil. Da bo to pač 
neko križišče vseh svojih stvaritev, ki 
jih nameravam narediti. 
 
Oseba B: “Osebna znamka, amm…  
Osebna znamka, to je zelo 
pomembno. To je odraz tvoje 
osebnosti in v morem primeru bi 
rekel, da se je celotno moje otroštvo 
in celotna moja življenjska filozofija 
povezala v moj brand, sporočilo in ne 
vem kako bi z besedami opisal, 
ampak totalno odgovarja moji 
eksistenci. Se pravi osebni brand me 
dopolnjuje in js to sem, enostavno. 
 
Oseba C: Js bi rekla, da sebe 
promoviraš kot nek produkt, kaj 
podpiraš in zakaj si kot posameznik 
unikaten, kaj so tvoje prednosti. Ne 
vem, zakaj bi tebe ljudje izbrali. In 
potem iz tega izhajaš ali se 
osredotočiš bolj na versitile in si 
“deklica za vse” ali pa najdeš nekaj 
kar je tako univerzalno, da lahko s 
tem izstopaš. 
 
Oseba Č: Zelo preprosto. Osebna 
znamka je dobesedno, kako tržiš sebe 
in na koga se apeliraš. Razmišjaš o 
ciljnem potrošniku za dejansko 
blagovno znamko. Če bo ta znamka 
vedela, da želi pritegniti denar ali 
pridobiti denar z določenega trga, se 
bo posameznik začel oglaševati na 
določen način. Na primer, če želijo 
mlajši trg, se bodo posamezniki 
oglaševali na TikToku in Instagramu, 
če pa želijo starejšo trg, se bodo 
oglaševali na Facebooku. 
 
Oseba D: Mogoče to, kako se 
reprezentiraš javnosti, kako te drugi 
vidijo, oziroma kakšen vtis daješ, 
verjetno tudi neke kvalitete (na 
primer profesionalnost). 
 
Oseba E: Ohh.. Kako se znaš prodat. 
Namišljena entiteta, ki te predstavlja 
več kot samo individualista (v 
 
 
 
 
B: prezentacija sebe, svoje 
filozofije 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: prezentacija sebe kot 
produkt, svojih atributov 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: prezentacija in trženje 
samega sebe 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D: prezentacija sebe in 
svojih atributov 
 
 
 
 
E: prezentacija in trženje 
sebe ter tvoje dodane 
vrednosti, ideje, karakterja 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DOJEMANJE 
OSEBNE 
ZNAMKE 
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najinem primeru v paru) in v bistvu 
sam ustvariš neko osebnost, ki je več 
kot »samo ti«: predstavljaš idejo, 
karakter, neko smer (ples), alter ego. 
Osebno znamčenje je sposobnost 
zajemanja strasti in poklica in ga 
spremeniti v posel. 
 
Oseba F: Zdi se mi, da je to 
prezentacija  posameznikove 
osebnostne kvalitete- ples ne spada 
pod to v prvi vrsti, najprej moraš dati 
v ospredje svoje značilnosti in potem 
dodajati svoj poklic preko katerega se 
prodajaš. 
 
Oseba G: Jaz to vidim kot nekaj kar 
posameznik iz svojega stališča, 
življenjskih izkušenj, osebnosti in 
vidikov naredi iz sebe. Vleče 
izkušnje iz svojega življenja ter na 
tem bazira kako se bo prezentiral, 
promoviral in prodajal. Tako to 
dojemam jaz. To je nekaj kar v 
posameznikovem življenju že 
obstaja, umetnik pa potem to le 
komunicira in prodaja. 
 
3. ENOTA 
Ali ste kdaj nase pomislili kot na 
osebno znamko? 
 
Oseba A: Hm … Na nek način ja. 
Vem, da je v svetu, kjer živimo, to 
zelo pomembna zadeva na katero 
mogoče sam osebno dam premalo 
poudarka, premalo koristim družbena 
omrežja, kjer bi se lahko bolje 
promoviral in s tem dobil tudi 
določen kapital, ki bi mi omogočil 
lažjo pot za naprej, sploh, če bi želel 
it poskusit delati v tujino. Kar se 
mene tiče, uporabljam sicer socialna 
omrežja tudi za promocijske namene 
z raznimi posnetki iz klasov, posnetki 
iz prireditev, koncertov ipd. 
 
Oseba B: Ja, zato ker itak vsakdanje 
življenje namenjamo stvarem, ki nas 
finančno in osebnostno dopolnjujejo, 
 
 
 
 
 
 
 
 
F: prezentacija osebnih 
kvalitet, trženje sebe 
 
 
 
 
 
 
G: prezentacija sebe, svojih 
izkušenj in stališč 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: da, ne poglobljeno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: da, njegovo življenje je 
osebna znamka. 
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tko da se mi zdi, da gre eno z drugim 
- preživljanje časa in strmljenje k 
temu, da uresničiš svoje strasti, svoje 
sanje in postopoma dobiš tudi svoje 
mesto v naši industriji. Konec koncev 
se gre za preživetje, ane. Služenje 
denarja preko sebe. 
 
Oseba C: Ja, se mi zdi, da moraš v 
naši industriji s socialnimi mediji 
graditi svojo osebno znamko in 
branding. Dosti hitro sem prišla do 
spoznanja, da Instagram na primer ni 
namenjen osebni uporabi in da je 
pametno, da je to nekako tvoj 
“website”. Tok je napredovalo, da 
ljudje nekako nimajo več CV-jev in 
spletnih strani, tako da tvoje ime in 
priimek oziroma vzdevek, ki ga ima 
posameznik, postane tvoj personal 
brand. 
 
Oseba Č: Nikoli nisem zelo 
poglobljeno razmišljal o sebi kot o 
osebni znamki. Sem osebna znamka? 
Seveda sem, v nekem smislu že 
privzeto zaradi tega kako se 
predstavljam. Delam v zabavni 
industriji, zato se moram prilagajati 
glede na določene trge in sledilce, 
vendar se ne zbujam vsak dan in 
razmišljam o svoji osebni znamki. 
Prepustim se življenju, kako moram 
živeti, in potem je to odsev… Moj 
življenjski slog je odsev moje osebne 
znamke, če je to smiselno. Rad 
pustim, da moje delo govori samo 
zase. Vem, da obstajajo ljudje, ki 
oblikujejo osebno znamko na podlagi 
nečesa kar jih zaznamuje. Jaz pustim, 
da moje življenje oblikuje znamko, 
ker se rad spreminjam in razvijam. 
 
Oseba D: Ja, se mi zdi, da vsaka 
plesalka/plesalec predstavlja sebe kot 
osebno znamko. Njen/njegov način 
plesa, njeno/njegovo telo, vse je 
njen/njegov brand na nek način. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: da, ime in priimek = 
osebna znamka 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: ne, vendar je osebna 
znamka. Njegovo življenje 
je osebna znamka. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D: da, vsak plesalec in 
plesalka je osebna znamka. 
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Oseba E: Misliva, da s tem ko sva se 
odločila nadaljevati pot v duetu, sva 
prišla do najinega imena in osebno 
znamčenje je potem šlo z roko v roki. 
Več let kot sva delovala, bolj sva se 
sama po sebi začela brandirat, ne da 
bi se tega na začetku zavedala, 
kasneje pa je proces postal vedno bolj 
zavesten.  
 
Oseba F: Ja. Se mi zdi, da večinoma 
že vsi ljudje vedo kdo sem in kaj 
točno počnem. To je del moje 
osebnosti, preko katere se prodajam. 
 
Oseba G: Sem. Ko sem začela 
razmišljati o tem kako in kaj bi rada 
počela kot umetnica, vedno bolj. 
Ugotovila sem, da je veliko lažje in 
boljše, če želim ustvarjati svoje 
projekte, da sama nase gledam kot na 
samostojno znamko kot na primer del 
nečesa. Že ko sem bila majhna sem 
spremljala izvajalce, še posebej 
Madonno, ki je iz sebe naredila ikono 
in k temu sem se v obdobju odraslega 
življenja vrnila tudi jaz. Ne 
razmišljam pa vsak dan o sebi 
posebej kot o osebni znamki. Zdi se 
mi dobro, da imamo kot umetniki 
nekakšno unikatno izhodišče, ki 
izhaja iz vsakega posameznika. 
 
4. ENOTA 
Katere so vaše tri osebnostne 
lastnosti, ki najbolj izstopajo? 
 
Oseba A: Mislim, da sem zelo 
prilagodljiv, kar se mi zdi, da je ena 
velika vrednota v naši industriji, kjer 
se ti večina priložnosti pokaže glede 
na tvoje sposobnosti mreženja. 
Nediscipliniran, takrat ko v življenju 
nimam odprtih projektov in 
avtentičen. 
 
Oseba B: “Ammm, potrpežljivost, 
prijaznost in drznost.” 
 
 
E: da, to vedno bolj 
ozaveščata. 
 
 
 
 
 
 
 
 
F: da, del njene osebnosti. 
 
 
 
 
G: da, to ji omogoča 
samostojno ustvarjanje. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: prilagodljiv, občasno 
nediscipliniran, 
avtentičen 
 
 
 
 
 
 
B: potrpežjiv, prijazen, 
drzen 
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LASTNOSTI 
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Oseba C: Sem prilagodljiva, 
pozitivna in vztrajna. 
 
Oseba Č: Malce trapast, zelo 
zgovoren in družaben. 
 
Oseba D: Recimo, da sem precej 
trmasta, včasih flegmatična in 
komunikativna. 
 
Oseba E: Odprta, dostopna in 
perfekcionistična.  
 
Oseba F: Vedno pozitivna, zanesljiva 
in organizirana oseba. 
 
Oseba G: Avtentičnost, ne bojim si 
izstopati in vedno sem si to želela. 
Ambicioznost, ker vedno naredim 
vse kar je v moji moči, da pridem do 
cilja ter energičnost. 
 
5. ENOTA 
Pri predstavljanju svojega 
življenja v živo in na družbenih 
omrežjih, kaj po navadi najbolj 
izpostavljate? 
 
Oseba A: Jaz mislim, da je odprtost, 
ta svobodomiselnost, da hočem 
obdržati »open mind« na vseh 
nivojih. Vedno me zanimajo nove 
stvari, nove ideje, novi kocepti. 
Mogoče to.  
Na družbenih omrežjih imam 
večinoma samo objave, ki se tičejo 
dela, ki sem ga delal. Zaenkrat še ne 
izkoriščam teh družbenih omrežij, da 
bi širil neko svojo ideologijo. 
Večinoma je bolj to kot nek portfolio 
stvari, ki jih počnem oz. me 
predstavljajo kot zunanjo podobo. Da 
bi pa nekdo res spoznal kdo jaz sem 
preko socialnih omrežjih pa … to raje 
obdržim zase oz. kadar se 
predstavljam v živo. 
 
Oseba B: Vedno izpostavljam obe 
življenjski plati - osebno in 
profesionalno, glede na to, da večino 
C: prilagodljiva, pozitivna, 
vztrajna 
 
Č: trapast, zgovoren, 
družaben 
 
D: trmasta, flegmatična, 
komunikativna 
 
 
E: odprta, dostopna, 
perfekcionistična 
 
F: pozitivna, zanesljiva, 
organizirana 
 
G: avtentična, ambiciozna, 
energična 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: v živo: 
svobodomiselnost, 
družbena omrežja: delo, 
portfolio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: v živo in na družbenih 
omrežjih: delo in 
življenjske izkušnje 
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časa v preživljam v delu (razni 
dogodki, showi, itd), izpostavljam 
profesionalno plat, ker se mi zdi, da 
je bolj zanimiva, se pravi- zakaj js 
potujem, zakaj sem povsod po svetu-  
zaradi dogodkov in dejanskih del. 
Obenem pa ves ta čas, ki ga preživim 
in na poti in izven dogodkov ob 
spoznavanju novih ljudi in novih 
kultur, mi to dopolni znanje o 
življenju in mi konstantno potrjuje, 
da sem - kako bi rekel, svoje 
odločitve naredil prav. Da sem iz 
svoje otroške strasti ustvaril življenje, 
ki ga sedaj živim. To rad 
komuniciram v živo in na družbenih 
omrežjih. 
 
Oseba C: Družbena omrežja in 
osebni pristop v živo je pri meni čisto 
drugačen. Na družbenih omrežjih 
izpostavljam svojo samopromocijo in 
vse kar je povezano z delom- kot 
plesalka so to ali slike, videi, trudim 
se, da se vse čim bolj tiče tega. Kljub 
temu se mi zdi, da sem kr slaba z 
objavljanjem in potem kar na vrat na 
nos objavim eno sliko in napišem 
opis. V osebnem življenju pa se mi 
zdi, da sem še slabša s 
promoviranjem in potem vse debate 
potekajo na zelo osebni ravni, 
nepovezano s samopromocijo in 
nepovezano z delom. Kadar pa delam 
kot pedagog, pa izžarevam pozitivo 
in to, da se ljudje počutijo varno in 
sproščeno. 
 
Oseba Č: Rad poudarjam svoje delo, 
res. Všeč mi je tudi, da sem obkrožen 
z dobrimi ljudmi, rad poudarjam 
svojo družino, svoje prijatelje tudi 
zato, da ljudje vedo, da zame ni samo 
in vedno delo prioriteta. Rad delam 
naključne stvari. Moj Instagram je na 
primer zelo dobro zaokrožen- nekaj 
tednov poudarjam več spominov, 
nekaj tednov poudarjam več 
pedagoških ur ali pa bom poudaril 
svoje prijatelje, potovanja in kaj 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: v živo: pozitivnost, 
sproščenost, družbena 
omrežja: samopromocija 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: v živo in na družbenih 
omrežjih: delo, družina, 
prijatelji, življenjska pot do 
uspeha 
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65 
podobnega… Torej, zelo rad 
izpostavim veliko stvari. Rad tudi 
izpostavim stvari, ki so se zgodile 
prej. Veliko ljudi ne pozna boja 
potrebnega da človek pride do svojih 
dosežkov- jaz rad izpostavim vse to v 
opomin in razmislek. 
 
Oseba D: Poskušam se prikazat kot 
dostopno; ravno zato, ker so 
družbena omrežja platforma za neko 
povezovanje do novih poslovnih poti. 
Predvsem torej odprta, dostopna za 
vse možne kanale, poti. V živo pa je 
odvisno od mojega razpoloženja. Na 
splošno bi se želela prezentirat kot 
prijetna, prijazna oseba, ki je 
pripravljena pomagati. 
 
Oseba E: Če ni ples, kar je pri naju 
najpomembneje, se nama zdi, da v 
obeh primerih rada poudarjava neko 
lahkotnost, ne pretirano resnost in 
igrivost.  
 
Oseba F: V obeh primerih ples, 
dostikrat tudi modo, vendar v 
ospredju je vedno ples. 
 
Oseba G: Drugačnost, ker ne želim 
objavljati tega kar objavljajo vsi 
oziroma se v pogovoru dotakniti tem, 
ki so vsakdanje ter nezanimive. 
Želim se odmakniti od sredine, od 
nekih družbenih norm in ne 
zagovarjati tega, kar zagovarjajo vsi 
ter bi nekdo pričakoval od vsake 
plesalke. Tega se držim pri svojem 
delu in  v vsakdanjem življenju- 
vedno sem in živim to kar sem. 
Pogovarjam se o tabujih in 
nevsakdanjih stvareh. 
 
6. ENOTA 
Se vam zdi, da javno predstavljate 
svoj namen, svoja načela, stališča 
in cilje? 
 
Oseba A: Ne, mojih stališč ljudje ne 
vidijo, ker vidijo samo neko zunanjo 
 
 
 
 
 
 
 
 
D: v živo: prijaznost, 
prijetnost, družbena 
omrežja: dostopnost, 
odprtost, delo 
 
 
 
 
 
 
 
E: v živo in na družbenih 
omrežjih: ples, lahkotnost, 
igrivost 
 
 
 
F: v živo in na družbenih 
omrežjih: ples, moda 
 
 
G: v živo in na družbenih 
omrežjih: drugačnost, delo 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: namen, stališča, načela: 
ne, cilji: po uresničitvi 
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podobo. V večini se ne spuščam v 
neke debate ali pa v nek razglas, kaj 
si jaz mislim o nečemu, kakšni so 
moji cilji in pogledi. Razen, če me 
nekdo v živo osebno vpraša. Cilje 
komuniciram po tem ko se uresničijo. 
 
Oseba B: Ja,  se mi zdi, da na splošno 
gremo vsi ljudje čez razne 
turbulence- dobre in manj dobre in se 
mi zdi, da nas potek življenja od 
otroštva do mladosti in v 
profesionalna leta dosti zaznamuje- 
še posebej kako sprejmaš sebe, delo 
in kako sprejemaš izzive v življenju, 
ki te gradijo in s kateremi si prisiljen 
rasti... Zato se mi zdi potrebno deliti 
osebna stališča, ker na tak način tudi 
jaz vidim navdih v tašnem pristopu 
drugih ljudi (uspešnih in manj 
uspešnih), kako se spopadajo s 
svojim lajfom. Vsi me spodbujajo, da 
tudi jaz delim svoja načela in lekcije, 
ki sem jih dobil čez izkušnje. Cilje pa 
vedno delim posredno- vsak kos 
obleke, vsak objavljen emoji, vsaka 
beseda… Vse so skriti simboli in 
moja manifestacija ciljev. 
 
Oseba C: Odvisno od obdobij, 
mogoče sem kdaj bolj glasna in 
aktivna, dostikrat pa v bistvu 
zanemarim tole in je to samo v ožjem 
krogu. Življenje v tujini mi je 
pokazalo, da so družbena omrežja tok 
povezana s službo, da ljudje, ki te 
najemajo v naši industriji, ne bodo 
gledali na moja načela in življenjske 
vrednote, kot pa na primer koliko 
imam sledilcev, kakšne objave 
prevladujejo, kakšni so moji videi in 
slike… Ciljev ne komuniciram 
na splošno- zelo rada jih v držim v 
sebi, ker lahko hitro pride do 
razočaranj in ne vem- po navadi 
delim z javnostjo takrat, ko je nastop 
že zagotovljen ali pa sem ga že 
oddelala. Obstaja tudi veliko strahu, 
da se tega ne sme objavljati zaradi 
restrikcij, ki jih ima določen projekt 
 
 
 
 
 
 
 
B: namen, stališča, načela: 
da, zaradi navdiha; cilji: 
posredno komunicirani 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: namen, stališča, načela: 
včasih, cilji: po uresničitvi. 
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in njegove vode ter me lahko stane 
službe. 
 
Oseba Č: Da, močno verjamem, da 
jih. 
 
Oseba D: Ja, včasih bolj nazorno, 
včasih manj. Tako verbalno, kot 
neverbalno; preko socialnih omrežjih 
in v živo. 
 
Oseba E: Ja, v živo bolj. Na 
družbenih omrežjih pa ne vedno 
konstantno, vendar se trudiva, da ima 
vsaj 50% objav nek smisel in jasen 
cilj. Trudiva se, da se drživa najinih 
karakteristik. Tako kot sva rekla, da 
sva lahkotna, da probava širit 
pozitivno energijo.  
 
Oseba F: Ne. Kar se tiče ciljev, ne 
vidim pomena v tem, da bi morali vsi 
vedeti kaj so moji cilji, ker to raje 
držim zase. Preko družbenih omrežij 
tudi ne izražam svojih stališč ali 
načel, to počnem v živo. Cilje 
mogoče posredno komuniciram samo 
preko vsebine objav. 
 
Oseba G: Ja. Sem zelo vokalna kar se 
tiče moralnih načel in nestrinjanja z 
ljudmi. Rada izspostavljam 
problematike, teme in tabuje. Svojih 
ciljev pa ne komuniciram preden se 
ne uresničijo, ker se mi zdi, da 
končni produkt potem nima tako 
dobrega učinka. Predvsem pa tudi v 
industriji v kateri delamo, nerada 
govorim o ciljih, zaradi pogoste kraje 
idej. Iščem neko ravnotežje tako da 
zbudim zanimanje pri ljudeh in to je 
to. 
 
 
7. ENOTA 
Kako gledate na uporabo 
družbenih omrežij z 
osredotočanjem na Instagram? 
 
Oseba A: Na mojem Instagram 
 
 
 
Č: namen, stališča, načela 
in cilji: da. 
 
D: namen, stališča, načela 
in cilji: da. 
 
 
 
E: namen, stališča, načela 
in cilji: da, vendar ne 
konstantno. 
 
 
 
 
 
 
F: namen, stališča, načela: 
ne, cilji: posredno 
komuniciranje 
 
 
 
 
 
 
G: namen, stališča in 
načela: ja, cilji: ne 
konkretno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: delo, dobra platforma 
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profilu kot na drugim družbenih 
omrežjih prevladuje samo delo in jih 
uporabljam samo zaradi tega. Se mi 
zdi pa dobra platforma.  
 
Oseba B:  Na splošno se mi zdi, da so 
zelo dober način za dostopanje do 
informacij. Enostavno imam zelo 
pozitiven pogled na to. Socialna 
omrežja dosti vplivajo na moje delo, 
ampak ne samo to. Sem v stiku z 
ogromno ljudmi in na tak način 
ohranjam stike, prej ali slej pa se tudi 
potem v živo srečamo in 
nadgrajujemo odnose. 
 
Oseba C: Zdijo se mi ena pozitivna 
platforma, da dosežemo širši svet, 
brez meja. Pred tem smo bili zelo 
omejeni. Večji dostop imaš do tega, 
da dobiš material in da ga širiš. 
Ampak  moraš biti človek za to. To 
pa je druga zgodba- se mi zdi, da je 
vse skupaj že zelo prenasičeno in 
posiljeno, da moraš biti tolk aktiven 
po vseh možnih logaritmih. 
Predvsem moraš biti vztrajen na 
Instagramu, vprašanje je pa tudi 
koliko so stvari naravne in koliko so 
umetne, sploh sedaj, ko se je vse že 
tako razvilo. 
 
Oseba Č: Mislim, da jih ljudje 
zlorabljajo. Mislim pa tudi, da jih 
ljudje izkoristijo za svojo osebno 
korist, kar je super, ker vsi želimo 
zmagati. Je izvrstno orodje za 
druženje z ljudmi, s katerimi komaj 
stopiš v stik, saj omogočajo, da bomo 
ostali v stiku, delili stvari med seboj, 
imeli trenutke, za katere nismo 
mislili, da jih bomo kdaj imeli. Zato 
menim, da je uporaba socialnih 
medijev lahko zelo koristna, lahko pa 
tudi zelo škodljiva za posameznikovo 
psiho, če se primerja s številnimi 
drugimi stvarmi na družbenih 
medijih. Velikokrat se ujamemo v 
umetne prikaze na družbenih medijih 
in mislimo, da je prikazano 
 
 
 
 
 
B:  pozitivno, informacije, 
komunikacija, mreženje, 
delo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: pozitivno, večji doseg 
ljudi, prenasičeno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: zelo koristno, vendar 
prenasičeno, mreženje, 
dobre in slabe plati 
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samoumevno. Zato mislim, da so 
družbeni mediji blagoslov in 
prekletstvo. Če jih (predvsem 
Instagram) uporabljate pravilno, vam 
lahko finančno, čustveno, socialno 
zelo koristi. 
 
Oseba D: Ja, družbena omrežja so 
eno neko tako nujno zlo v našem 
plesnem svetu, ker je zelo dobra 
platforma za predstavit se, dobit 
službo, poznanstva v Sloveniji kot 
tudi v tujini. Je zelo pomembna 
platforma, ki pa me, priznam, včasih 
tudi malo preveč bremeni, ko imam 
občutek, da moram objavljati več, da 
moram bit posebna, da bom 
izstopala, pa se mi zdi, da je takrat 
efekt samo še slabši. 
 
Oseba E: So kot neka nuja, sama od 
sebe nimava neke potrebe po 
družbenih omrežjih. So nuja, del 
posla in pomembno je, da pokrivava 
ta aspekt. Socialni mediji nama 
omogočajo, da širiva povsod to kar 
počneva in deliva z vsemi in najino 
sporočilo (ples, lahkotnost, 
sproščenost in pozitivo). Instagram je 
platforma, ki nama omogoča 
promocijo- to je njegova glavna 
prednost.  
 
Oseba F: Imajo svoje prednosti in 
slabosti, ampak se mi zdijo zelo 
dobra, zato ker veliko ljudi tudi dobi 
ponudbe za službo. Zdijo se mi zelo 
dobra platforma za objavljanje tega 
kar si želimo početi, ker te lahko vidi 
kdorkoli kjerkoli na svetu. 
 
Oseba G: Imajo svoje pozitivne in 
negativne lastnosti kot vsaka stvar v 
življenju. Je zelo dobro orodje za 
vizualne umetnike in plesalce, ker 
nam omogoča izpostavljanje naših 
projektov in dela širšemu svetu. Je pa 
res, da so družbena omrežja preveč 
nasičena z nekaterimi stvarmi in 
stvari velikokrat postanejo popularne 
 
 
 
 
 
 
 
D: nujno zlo, zelo 
pomembno, pritisk 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
E: nuja, delo, večji doseg 
ljudi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F: dobre in slabe plati, 
dobra platforma, delo. 
 
 
 
 
 
 
G: dobre in slabe plati, 
dobro orodje, večji doseg 
ljudi, delo, prenasičenost. 
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ter s tem izgubijo svojo umetniško 
vrednost. Vse se bolj materializira, 
nihče od sledilcev pa se ne poglablja 
več v detajle v katerih se skriva 
celotna zgodba vsakega plesalca. 
 
8. ENOTA 
Kako upravljate s svojimi 
družbenimi omrežji in kakšen je 
vaš primarni namen uporabe 
Instagrama? 
 
Oseba A: Ne upravljam ravno 
strateško v smislu, da se ful vpletam 
in objavljam. Sem zelo izbirčen glede 
tega kaj objavim. Mogoče to ni 
strategija, ki ti pripelje največ 
sledilcev ali največ dosega ljudi, 
ampak absolutno pa imam rad, da 
stvari tudi lepo izgledajo. Vse 
oblikujem tako, da ko prideš na moj 
profil, ga prebrskaš in imaš en tak lep 
portfolio. Tudi vse fotografije, ki jih 
objavljam, so več ali manj 
profesionalne, pa naj bodo to 
fotografije iz koncertov, nastopov ali 
pa kakšnih oglasov, profesionalnih 
snemanj. Ne bom šel na kavo, naredil 
selfie kako jo pijem in potem to 
objavil, to ni moj princip. Delo je 
moj primarni namen uporabe 
družbenih omrežij. Instagram 
uporabljam tudi za komunikacijo z 
ljudmi, ki so mi bližje, ali pa s kolegi 
iz tujine, ampak primarno mi je pa 
točno to ta namen. Tudi sledim več 
ali manj znamkam, ljudem in 
podjetjem, ki se ukvarjajo z  nekimi 
idejami, ki me zanimajo, bodisi 
umetniki, takšni in drugačni.  
 
Oseba B: Zelo pasivno. To pomeni, 
da nimam rutine in načinov s 
katerimi bi si želel vplivat na višje 
številke oziroma na to, da bi recimo 
mogel vplivat na svojo publiko. 
Obstajajo daljša obdobja, ko ne 
objavljam nič. Imam dosti končanih 
in neobjavljenih videov, ker se mi 
zdi, da enostavno vem kdaj je prav 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: nekonsistentno, vendar 
strateško glede vsebine in 
izgleda. Primarni namen je 
delo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: po občutku, brez 
časovnice objav. Primarni 
namen je delo in širjenje 
sporočila. 
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71 
timing zame. Ne dajem prioritete 
strateški časovnici, ampak objavljam 
po svojem občutku. Moj primarni 
namen bo vedno to, da delim svoje 
sporočilo, izkušnje in predvsem vse 
od vzponov do padcev v 
profesionalnem življenju. 
 
Oseba C: Zelo slabo. Imam obdobja, 
ko se zavedam kolk mi lahko to 
doprinese in imam obdobja, ko sem 
tako… “okej, zdej bom pa enkrat na 
teden video objavila in potem to 
postane dvakrat na mesec in kasneje 
že v nikoli ali mogoče”.  Zelo slabo 
upravljam s tem, ampak spoštujem 
ljudi, ki vlagajo v to, ker je to res 
služba. V tem ne vidim nič slabega. 
Trenutno je moj namen biti aktivna. 
Zelo velikokrat se mi je že zgodilo, 
da so naročniki pregledali moj profil 
in vsebino na Instagramu, pa ni 
važno ali je to kot skupina, ki se 
prodaja ali solo umetnik. Ko prideš 
na avdicijo te vprašajo koliko 
sledilcev imaš kot posameznik in pa 
kaj so tvoje posebnosti na podlagi 
tega izbirajo ljudi. Ko si enkrat 
znotraj naše industrije in vidiš kako 
deluje, se hočeš temu posvetiti. To je 
moj namen trenutno. 
 
Oseba Č: Moja družbena omrežja so 
ful kul. Obožujem predvsem svoj 
Instagram. Moje objave, so res super, 
ker lahko vsi vidijo različne vidike 
mojega življenja. 
Najbolj aktualne plesne stvari skušam 
obdržati na vrhu profila, ker si ljudje 
ne marajo vzeti časa za 
pregledovanje celotnega profila, tako 
da poskrbim, da se ljudje ne ubadajo 
s tem, da pridejo do mojega 
pnajnovejšega dela. Torej, ja, rekel 
bi, da sem nekako strateški. Ni nujno, 
da bom počakal do sobote, da 
objavim kakšno sliko, ampak bom 
razmislil. Moj osnovni namen je širiti 
svoje delo, širiti zavest o svojem 
delu. Velikokrat zaradi tega takoj 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: nekonsistentno. Primarni 
namen je delo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: strateško glede vsebine. 
Primarni namen je delo, 
večji doseg ljudi. 
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72 
dobim delo ali pa mi Instagram 
predvsem predstavlja cel portfolio. 
Namesto, da pošiljam dejanski pdf 
format, lahko ljudje obiščejo moj 
Instagram in se seznanijo s tem, kako 
izgledam, kako visoki sem, kakšno je 
moje telo in kako plešem.  
 
Oseba D: Nimam vnaprej 
pripravljenih objav ali kar koli. 
Trudim se ne objavljati vsega, kar 
počnem. Poskušam družbena omrežja 
koristiti za objave o treningih, plesu, 
videe … Prej bom objavila nekaj 
plesnega, kot to, da sem s prijateljico 
na kavi. Instagram bi še bolj želela 
uporabljati za poslovne namene in ne 
za osebno življenje. Načeloma sem 
spontana, morda ravno zaradi te 
prevelike obremenjenosti… Imam 
občutek, da bi morala biti bolj 
strateška, če bi želela pridobiti več 
sledilcev, še bolj izstopat, ampak se 
tega še nisem lotila, zato objavljam 
zelo spontano. Moj primarni namen 
uporabe Instagrama je bolj ali manj 
ohranjanje, navezovanje, 
komunikacija z brandi in naročniki 
ter znanci. 
 
Oseba E: Nisva zelo dosledna, v 
smislu, da bi imela nek ritem 
objavljanja glede na logaritme. 
Slediva temu kdaj se nama zdi 
primerno karkoli objaviti, če gre 
sploh za najine stvari in kaj objaviva. 
Če se gre pa za neko sponzorirano 
vsebino, se drživa urnika, ki sva ga 
določila s predstavniki znamke. 
Nimava nobene strategije. Primarni 
namen najinega Instagrama je 
promocija in omogočanje tega, da 
širiva najin plesni jaz, to kar počneva, 
da lahko od tega tudi služiva in 
živiva.  
 
Oseba F: Upravljam samo z 
Instagramom. Razmišljam o tem kdaj 
objavljam stvari (zvečer, ko so ljudje 
prosti). Zdi se mi dobro, da pogosto 
 
 
 
 
 
 
 
 
D: spontano, nestrateško 
glede časovnice objav. 
Primarni namen je delo in 
mreženje. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
E: nestrateška glede 
časovnice njunih objav. 
Strateška glede vsebine. 
Primarni namen je delo in 
večji doseg ljudi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F: strateško, dvakrat 
tedensko. Primarni namen 
je delo, mreženje in večji 
doseg ljudi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
UPRAVLJANJE 
DRUŽBENIH 
OMREŽIJ, 
UPORABA 
INSTAGRAMA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
73 
objavljam in da plesalci objavljamo 
vsebine dvakrat na teden, zato ker 
pripomorejo k nabiranju sledilcev in 
ogledov, tako da se na tem področju 
trudim ustvarjati vsebino. Sem 
strateška, ne bi pa rekla, da se s tem 
zelo obremenjujem. Rada bi čim več 
učila po celem svetu, da me spozna 
čim več ljudi, ciljam tudi na to, da me 
opazi kakšen izvajalec s katerim bi 
rada sodelovala. Ampak moj cilj z 
Instagramom je predvsem to, da 
pridem do koreografskih projektov in 
služb v komercialnem svetu. 
Primarni cilj je tako večji doseg ljudi, 
ki delujejo v naši industriji. 
 
Oseba G: Ne bi rekla, da upravljam 
zelo dobro, vendar se trudim 
objavljati proces kreativnega dela- 
kako se ustvarajajo projekti, kako 
treniram ter svoj končni izdelek, da 
dobim večji doseg ljudi. Predvsem na 
Instagramu. Nisem ravno strateški 
človek, vendar se pozanimam kdaj 
optimalni čas objave in podobno. 
Strateška sem najbolj v smislu, da se 
trudim objavljati stvari, ki bodo čim 
bolj zanimive in dobile pozornost 
gledalcev. Kvaliteta je pri meni na 
prvem mestu. Moj primarni namen je 
približati svojo umetnost in ples 
nekomu ki nima možnosti, da me 
spozna v živo ter ga deliti s širšo 
publiko. Zame je to dobro orodje, 
kjer lahko prikažem sebe in se 
promoviram. 
 
9. ENOTA 
Kakšna vsebina prevladuje na 
vašem Instagram profilu? 
 
Oseba A: Samo stvari v povezavi z 
mojim delom in profesionalne 
fotografije. 
 
Oseba B: Moje življenje, ki je 
predvsem moje delo. 
 
Oseba C: Predvsem povezano vse z 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
G: nestrateško glede 
časovnice objav, strateško 
glede vsebine. Primarni 
namen je delo in večji 
doseg ljudi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: delo, profesionalne 
fotografije 
 
 
B: delo = življenje 
 
 
C: delo, profesionalne slike 
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delom, s plesom povezane 
profesionalne slike ipd. Vsake toliko 
časa tudi neka mogoče bolj osebna 
objava, vendar so redke. 
 
Oseba Č: Ples. Ne glede na to, ali gre 
za ples na odru, v gledališču, na 
televiziji, boste na mojem profilu 
našli neko vrsto plesa, ker je to velik 
del tega, kdo sem. In pa nekaj kul 
oblek (smeh). 
 
Oseba D: Ples! Trudim se, da so na 
profilu treningi in ples, vsake toliko 
časa mogoče kakšna druga zadeva 
kot recimo kakšno potovanje. 
 
Oseba E: Ples, plesni posnetki, plesne 
izkušnje ter modeling fotke, ki niso 
povezane s plesom, ampak slediva 
temu, če sva ambasadorja neke 
blagovne znamke, včasih objaviva še 
kakšno vsakdanjo stvar. Skratka 
imava celo mešano paleto. V 
ospredje dajeva plesne stvari, pri 
čemer sva drugače zelo selektivna, 
tako da ne prevladujejo v kvantiteti, 
ker sva zagovornika kvalitete. Ostale 
objave pa naju predstavljajo skozi oči 
plesalcev, koreografov kjer se 
opredeljujeva tudi družbeno in to je 
to, v bistvu. 
 
Oseba F: Plesni videi in potem 
kakšne profesionalne fotografije, 
predvsem pa plesni videi. 
 
Oseba G: Največ imam plesnih 
videov, artistične profesionalne 
fotografije in tu pa tam smešne stvari 
iz vsakdanjega življenja. 
 
10. ENOTA 
Kako bi opisali vašo 
samoprezentacijo na družbenih 
omrežjih? 
 
Oseba A: Profesionalni tip, ki 
uporablja družbeno omrežje zato, da 
prezentira svoje delo. Zelo urejen. 
 
 
 
 
 
Č: delo 
 
 
 
 
 
 
D: delo 
 
 
 
 
E: delo, profesionalne 
fotografije, sponzorirana 
vsebina 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F: delo, profesionalne 
fotografije 
 
 
G: delo, profesionalne 
fotografije 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: profesionalec, urejen 
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Oseba B: Vau. Vau.  »Njega si pa 
želim spoznati v živo.« 
 
Oseba C: Vav, ona je pa zelo 
nekonsistentna. Presenetljivo veliko 
gledam na instagramu, vendar veliko 
manj objavljam. Ko oddelam kakšen 
projekt/službo, potem s tem 
“posiljujem” z večimi objavami. 
Občutek imam, da ne oddajam 
nikakršnega osebnega pridiha kot 
samo biznis.  
 
Oseba Č: Mislil bi si, da gledam 
profil zelo energične osebe. Sem 
kreativen in ljudski človek. Mislim, 
da si veliko ljudi misli, da nisem 
dosegljiv zaradi mojih dosežkov. 
Vendar vidim veliko različnih 
perspektiv, ki jih lahko 
argumentiram. Iz socialnih medijev 
dobim celo kombinacijo svojih 
lastnosti. 
 
Oseba D: Wau, punca, ki se 
reprezentira kot profesionalna 
plesalka. Mislim, da iz Instagrama 
težko ugotoviš karakter človeka, 
razen če ga redno poglobljeno 
spremljaš. Sama bi se označila za 
neko sproščeno, prijazno punco. 
Mogoče tudi neka gibalka, športnica 
… Trudim se, da so slike kvalitetne. 
 
Oseba E: Tolk profesionalnih 
fotografij je, midva sva nekje vmes- 
midva sva pol pol- pol profesionalna 
vsebina in pol najina vsakdanja 
človeška stran. Profesionalna plesalca 
in koreografa s ščepcem modelinga 
in zabave. 
 
Oseba F: Kot neko dobro in 
profesionalno plesalko z dobro 
prezenco. Označila bi se tudi kot 
duhovito, vendar še vedno resno kar 
se tiče plesa. 
 
 
 
B: vau, navdušenost 
 
 
C: samo delo, neosebnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: energičnost, kreativnost, 
človečnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D: profesionalnost, 
prijaznost 
 
 
 
 
 
 
 
 
E: profesionalnost, 
človečnost  
 
 
 
 
 
 
F: profesionalnost, 
duhovitost 
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76 
Oseba G: Seveda bi izpostavila to, da 
sem profesionalna plesalka, občasen 
model in predvsem unikatna. Ter da 
nimam občutka za urejen Instagram 
(smeh). Objavljam vse- od 
vsakdanjega življenja do svojih 
dosežkov. 
 
11. ENOTA 
Kakšno vlogo igrajo družbena 
omrežja v vašem vsakdanjem in 
profesionalnem življenju? 
 
Oseba A: V vsakdanjem življenju, če 
to ni povezano z iskanjem službe, 
kontaktov, je to neko stičišče oz. nek 
medijski portal, kjer komuniciraš z 
ljudmi, ki so bodisi istomisleči ali 
imajo podobne interese, tvoji 
prijatelji … Jaz ga imam predvsem 
zato, da tisti, ki jih zanima ples, ali pa 
potencialni delodajalci, vidijo kdo 
sem, kaj predstavljam, kako 
izgledam, kaj lahko pričakujejo v 
sodelovanju z mano. 
 
Oseba B: Enostavno- komunikacija. 
Ne samo s prijatelji, temveč tudi 
profesionalna komunikacija preko 
emailov, klicev itd. Sklepanje 
prijateljstev in sklepanje poslov. 
 
Oseba C: Vsakdanjemu krajšanju 
prostega časa, čisto preveč. Postala je 
tudi neka navada- grozno. V 
profesionalnem življenju pa 
objavljanju svojih projektov in dela. 
 
Oseba Č: Tako v vsakdanjem kot 
profesionalnem življenju mi 
pomagajo pri iskanju navdiha, 
komunikaciji ter spremljanju novic iz 
prve roke. 
 
Oseba D: V privatnem življenju 
ohranjam stike z ljudmi, se 
pogovarjam oz. dogovarjam za 
različne projekte, druženja,  … 
Profesionalno pa sem že kdaj dobila 
povabila za sodelovanje, ampak z 
G: profesionalnost, 
vsestranskost 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: vsakdanje življenje: 
komunikacija, 
profesionalno življenje: 
iskanje službe, prezentacija 
sebe 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: vsakdanje življenje: 
komunikacija, 
profesionalno življenje: 
sklepanje poslov 
 
 
C: vsakdanje življenje: 
krajšanje prostega časa, 
profesionalno življenje: 
prezentacija svojega dela 
 
 
Č: vsakdanje in 
profesionalno življenje: 
iskanje navdiha, 
komunikacija, novice 
 
 
D: vsakdanje življenje: 
komunikacija, 
profesionalno življenje: 
sklepanje poslov 
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77 
blagovnimi znamkami, s katerimi se 
nisem poistovetila, zato sem ta 
povabila zavrnila. Tudi plesno službo 
sem že kdaj dobila preko instagrama. 
 
Oseba E: Zelo redko bo kdo od naju 
vzel telefon in ujel moment zato, ker 
bi to želela deliti. Po navadi se to 
zgodi z nekim določenim namenom. 
Ujameva trenutke takrat, ko se res 
zabavava. Po navadi je to 
sponzorirana vsebina. Uporabljava 
jih predvsem zato, ker spremljava kaj 
se dogaja z najinimi prijatelji v tujini.  
 
Oseba F: V vsakdanjem življenju ne 
objavljam tako veliko, da bi to zelo 
vplivalo name, kar se tiče 
profesionalne plati pa imajo veliko 
vlogo, saj objavljam svoje delo. 
Pazim tudi kakšno vsebino objavljam 
in da je primerna. V vsakdanjem 
življenju jih uporabljam za 
inspiracijo, saj največ časa porabim 
za gledanje plesnih posnetkov in 
komunikacijo s svojimi prijatelji. 
 
Oseba G: V vsakdanjem življenju 
iščem inspiracijo in umetnike, ter 
odkrivam ljudi s katerimi bi rada 
sodelovala, pa jih mogoče nimam 
priložnosti spoznati v živo. Za 
profesionalne namene pa ga 
uporabljam zato, da objavljam svoje 
izdelke. 
 
 
 
 
 
12. ENOTA 
Kako pogosto objavljate svoje 
delo/umetnost na Instagramu? 
 
Oseba A: Kadar sem zadovoljen s 
produktom. Če imam veliko 
materiala, ki mi je všeč in ki se mi 
zdi, da je vreden objave, bom vse 
objavil v enem tednu ali pa enem 
mesecu, če pa nimam ničesar, pa ne 
 
 
 
 
 
E: vsakdanje življenje: 
komunikacija, 
profesionalno življenje: 
prezentacija dela 
 
 
 
 
 
 
F: vsakdanje življenje: 
komunikacija, iskanje 
navdiha; profesionalno 
življenje: prezentacija same 
sebe in svojega dela 
 
 
 
 
 
 
 
G: vsakdanje življenje: 
iskanje navdiha, 
profesionalno življenje: 
prezentacija svojega dela 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: vsakič, ko je zadovoljen 
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78 
bom ničesar objavil. To se navezuje 
na to, kar sem rekel prej, in sicer, da 
sem selektiven glede tega, kaj bom 
objavil in kaj ne. Če sem zadovoljen 
oz. ponosen in bi rad stvar objavil, 
potem bom, sicer ne. 
 
Oseba B: Objavim vsakič, ko kaj 
ustvarim in mi je všeč. 
 
Oseba C: Ne preveč pogosto. Zelo 
sem tudi kritična glede svojih stvari, 
ker mi kvaliteta pomeni veliko. Želim 
si, da bi objavljala več. 
 
Oseba Č: Zelo pogosto, vendar 
kvalitetno. Včasih si vseeno vzamem 
oddih zaradi svojega duševnega 
zdravja. Ne maram ostati predolgo na 
družbenih medijih. 
 
Oseba D: Vsakič, ko se zgodi, 
objavim. To je pa odvisno od 
količine projektov itd. Potrudim se, 
da delim vsak nastop, ker mi je 
pomembno, da izpadem kot 
profesionalna plesalka in ne zgolj 
ljubiteljica plesa. 
 
Oseba E: Nimava urnika, ki bi se ga 
želela držati, ampak imava obdobja, 
ko se nama zazdi, da bi želela zelo 
uporabljati družbena omrežja in 
potem se tega drživa, potem pa je 
spet zatišje, da po deset dni nič ne 
objaviva. Težko je reči, da objavljava 
pogosto. Veva, da je to v najinem 
interesu in veva, da bi to morala, 
ampak midva imava urnik ter 
disciplino, ko pride do najinega 
treninga in dela, kjer sva pa tako 
perfekcionistična in selektiva, da 
večino stvari ne ugleda luči sveta. 
Včasih bi bilo tudi dobro, da se 
posnameva kako delava in kako 
gledava kot nama to pogosto 
svetujejo drugi… Ampak to ne nama 
zdi preveč umetno. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: vsakič, ko je zadovoljen 
 
 
C: ne pogosto: ko je 
zadovoljna s kvaliteto 
 
 
 
Č: zelo pogosto, kvalitetno 
 
 
 
 
 
D: vsakič po končanem 
delu 
 
 
 
 
 
 
E: nekonsistentno, ko sta 
zares zadovoljna 
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Oseba F: Dvakrat na teden, če je 
vsebina kvalitetna. 
 
 
Oseba G: Kadar veliko treniram, se 
trudim konsistentno objavljati vsaj 
dvakrat na teden celoten proces. Kar 
se tiče pa večjih umetniških 
projektov, ki trajajo zelo dolgo časa, 
ga objavim na vsake pol leta. 
 
 
13. ENOTA 
Ali objavite vsak izpeljan projekt 
in  zaposlitev na svoja družbena 
omrežja? 
 
Oseba A: Vsakega definitivno ne. Če 
že, v večjem številu objavim kakšne 
fotografije, kar se tiče posnetkov sem 
pa bolj selektiven. Večina stvari, ki 
jih objavim so moji osebni projekti, 
delavnice, ki jih učim, redkokdaj pa 
objavim kakšno zadevo, kjer sem 
samo plesalec. 
 
Oseba B: Jaz bi rad objavil vse 
pomembne in manj pomembne 
situacije - vse je del moje celotne 
zgodbe. Tudi kadar se gre za manjše 
ali manj dobre projekte, situacije kjer 
se tudi sam nisem počutil najboljše so 
del moje zgodbe. 
 
Oseba C: Skoraj, ja. Včasih sem bila 
zelo slaba s tem, zato je nekaj velikih 
projektov ostalo skritih, dokler nisem 
ugotovila kako pomembna so 
družbena omrežja, kjer se vidi kako 
si aktiven in da se lahko spromoviraš. 
 
Oseba Č: V bistvu ja. Predvsem moj 
Instagram deluje kot vizualni 
življenjepis. Ko grem na avdicije, 
srečanja lahko seveda prineseš fizični 
življenjepis, toda ni nujno, da imaš 
pri roki svoj videoposnetek. Rad 
objavim vse zaključene projekte, ko 
so končani in imam dovoljenje za 
objavo. Všeč mi je, da to lahko 
F: dvakrat na teden, 
kvalitetna vsebina 
 
 
G: dvakrat na teden, 
projekte na pol leta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: ne 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: da 
 
 
 
 
 
 
 
C: da 
 
 
 
 
 
 
Č: da 
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80 
naredim, da bodo ljudje na tekočem z 
dogajanjem z mano in mojo stroko. 
 
 
Oseba D: Objavim takoj, ko opravim 
nek nastop ali projekt. 
 
Oseba E: Ja, objaviva vse. 
 
Oseba F: Ne. V ospredju je vedno 
kvaliteta, tako da je to odvisno od 
tega kakšen projekt in nastop je za 
mano. 
 
Oseba G: Ja, trudim se objaviti 
večinoma vse. Pomembno mi je, da 
tudi ljudje vidijo s kom sodelujem. 
Ne objavim pa mogoče vseh 
izdelkov, ki niso mišljeni kot izdelek. 
 
 
14. ENOTA 
Koliko pozornosti namenite 
omembi ljudi s katerimi sodelujete 
in delodajalcem v svojim objavah? 
 
Oseba A: Veliko. To se mi zdi 
avtomatična stvar, ki bi morala biti 
prisotna. Nekdo ti ponudi službo, 
priložnost in se mi zdi, da je vredno 
tega človeka omeniti. Isto 
pričakujem, kadar je obratna 
situacija. Konec koncev sem ponosen 
in vesel, ko sem del kakšnega 
projekta in ne vem zakaj ne bi napisal 
oz. omenil ljudi, ki so mi to 
omogočili ali z mano sodelovali. 
 
Oseba B: Glede na to, da imamo moč 
objavljati in označiti ljudi, deliti 
njihove profile, se mi zdi pomembno, 
da se ustrezno zahvalim in usmerim 
del svojih sledilcev, da mogoče na 
tak način pomagaš, da ljudje 
pridobijo kakšnega sledilca več ali pa 
karkoli v tem smislu. Kar se tiče 
delodajalcev in vsega, vedno 
poskrbim, da se jim zahvalim in jim 
pripišem zasluge. 
 
 
 
 
 
D: da 
 
 
E: da 
 
F: ne 
 
 
 
 
G: da 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: vedno veliko pozornosti, 
spoštovanje  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: vedno veliko pozornosti, 
spoštovanje, pomoč ostalim 
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Oseba C: Vedno namenim, v kakšni 
meri je pa odvisno tudi od same 
izkušnje- če sem zelo inspirirana 
objavim dolgo objavo, včasih pa se 
gre le za formalnosti. 
 
Oseba Č: To se mi zdi zelo 
pomembno. Želim dati zasluge 
nekomu, ki mi je odprl vrata. Če 
sodelujem s priznanim koreografom, 
se s takšnim izkazovanjem 
spoštovanja poveča tudi raven 
zaupanja. To tudi veliko pove o moji 
delovni etiki. 
 
Oseba D: Vedno jih omenim. 
Zahvalim se delodajalcu za službo, če 
pa so kakšni večji projekti, se 
zahvalim celotni ekipi. Mislim, da 
sem na tem področju korektna. 
 
Oseba E: Vedno in povsod, vse. 
Zavedava se, da brez dobrih 
prijateljev in močne ekipe si veliko 
več vreden in jim je potrebno dati 
zasluge. Gre se za spoštovanje in za 
prepoznavanje ljudi s katerimi 
sodelujeva. 
 
Oseba F: Če delam kaj za koga, kjer 
igram stransko vlogo in se gre za 
neplačane projekte, ki niso moji, jih 
vedno omenim, ko delim njihove 
izdelke. Večinoma v svojih objavah 
omenjam samo koreografe, ko 
objavim njihovo koreografijo iz 
treningov, kjer se jim v opisu tudi 
zahvalim. 
 
Oseba G: Veliko. Zdi se mi 
pomembno, da ljudje vedo kdo je dal 
meni priložnost in komu sem dala 
priložnost jaz. Potrudim se, da 
izkažem spoštovanje in hvaležnost 
ljudem s katerimi sodelujem ter jim 
mogoče s tem na kakršenkoli način 
tudi pomagam. 
 
 
 
C: vedno namenja 
pozornost 
 
 
 
 
Č: vedno veliko pozornosti, 
spoštovanje, zaupanje 
 
 
 
 
 
 
 
D: vedno veliko pozornosti 
 
 
 
 
 
E: vedno veliko pozornosti, 
spoštovanje 
 
 
 
 
 
 
F: vedno namenja 
pozornost 
 
 
 
 
 
 
 
 
G: vedno veliko pozornosti, 
spoštovanje, hvaležnost 
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15. ENOTA 
Kako gledate na svoje število 
sledilcev na Instagramu, število 
všečkov in komentarjev? 
 
Oseba A: Kot vsak, se mi zdi, si vesel 
vsakih pozitivnih ali pa 
konstruktivnih kritik, komentarjev, 
všečkov. Definitivno ne bom nečesa 
zbrisal, ker ni imelo dovolj dosega, ki 
bi si ga zaslužil, če sem jaz s tem 
zadovoljen. Istočasno se mi zdi 
neumno, če objavim kakšno stvar, ki 
ni tak presežek, pa je doseg ful velik. 
Seveda je do določene mere to 
pomembno, ni pa to kriterij po 
katerem bom objavljal. 
Kar se tiče vpletanja v komentarje 
grem po občutku. Emoji-je po večini 
samo povšečkam, razen, če je v le-teh 
prisotna kakšna kreativa, kakšna šala. 
Če je pa kakšen zanimiv komentar, 
pa z veseljem odgovorim in če se 
potem razvije debata, se. 
 
Oseba B: Reakcija publike in 
sledilcev ni odvisna od mene in ni v 
moji kontroli, tako da sem zelo 
svoboden kar se tiče tega. Vem, da 
visoke številke in kakršen koli uspeh, 
ki ga lahko ljudje vidijo skozi objave 
in številke, lahko zelo vpliva na 
vrednost kako te ljudje in svet 
sprejema. Višje številke se dandanes 
izenačijo z večjim spoštovanjem. 
 
Oseba C: S komentarji se še največ 
ukvarjam, za ostale številke se ne 
obremenjujem toliko, ne gane me 
preveč. Del mene si želi imeti več 
sledilcev, če bo to pomenilo, da lažje 
dobim neko zaposlitev v naši 
industriji, ne sekiram se pa preveč 
glede teh stvari. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: vesel visokih številk, se 
vpleta v komentarje 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: se ne obremenjuje, se 
zaveda pomembnosti 
številk 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: se ne obremenjuje, se 
vpleta v komentarje 
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Oseba Č: Ne vem, to mi ni 
pomembno. Zame ni nujno, da imajo 
najboljši plesalci največ sledilcev. To 
sploh ne mislim. V komentarje se 
vpletam- ne vedno, vendar v večini 
primerov ja. 
 
Oseba D: Algoritmov še nisem 
popolnoma osvojila, ker se še nisem 
poglobila v to. Včasih je všečkov 
veliko, včasih pa precej manj … 
Želela bi se bolj izobraziti na tem 
področju. Moj položaj se mi ne zdi 
tako slab, seveda pa sem daleč od 
tega, kar bi si želela. Odgovorim pa 
kar na vsak komentar. Če gre za kaj 
konkretnega, temu primerno 
odgovorim, pohvalam se pa recimo 
samo zahvalim. 
 
Oseba E: vse številke so nama 
»JEEEJ!« Vpletava se v komentarje, 
probava biti čimbolj odgovorna z 
vračanjem naklonjenosti in 
spoštovanja. 
 
Oseba F: Na to nisem tako pozorna- 
pozorna sem predvsem na število 
dosega ljudi, koliko je shranjenih 
posnetkov in kolikokrat je bilo 
deljeno. Vendar se s tem ne 
obremenjujem preveč. Daje mi neko 
osebno zadovoljstvo, vendar se ne 
zanašam na to, da bom iz tega dobila 
samopotrditev. Že v prvi vrsti 
objavljam stvari izključno zase. 
 
Oseba G: Iskreno na to nisem 
pozorna, ker se bolj osredotočam na 
to kako je meni všeč izdelek. Sem 
mnenja, da dobre stvari trajajo da 
dobijo velik doseg pravih ljudi in 
občinstva. 
 
 
16. ENOTA 
Ali mislite, da vam 
samoprezentacija na družbenih 
omrežjih na kakršen koli način 
pripomore v profesionalnem 
Č: se ne obremenjuje, 
občasno se vpleta v 
komentarje 
 
 
 
 
D: se ne obremenjuje, se 
vpleta v komentarje 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
E: vesela vseh številk, se 
vpletata v komentarje 
 
 
 
 
F: se ne obremenjuje 
preveč, vesela vseh številk 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
G: se ne obremenjuje 
preveč 
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življenju in zakaj? 
 
Oseba A: Mislim, da definitivno igra 
veliko vlogo, sploh če ta socialna 
omrežja pravilno uporabljaš, kar 
pomeni, da moraš biti bolj 
sistematičen kot sem jaz sam. Jaz 
sem nekako zaenkrat večino stvari, ki 
sem jih dobil, dobil na podlagi 
poznanstev. Ne vem, če sem že kdaj 
delal kakšne stvari samo zato, ker bi 
me nekdo našel na Instagramu, 
ampak puščam to opcijo, ker vem, da 
je določenim ljudem na tak način 
uspelo oz. jim uspeva. Mi pa veliko 
pomaga pri predstavljanju svoje 
profesionalne perspektive. 
 
Oseba B: Ja, vsekakor. Dosti dejstev 
to že potrjuje. Organizatorji in 
delodajalci mi zelo zaupajo in tako 
kot sem omenil, da poleg 
profesionalnega aspekta delim tudi 
dosti osebnega, jih enostavno 
približam k moji osebnosti in nekako 
že vnaprej vedo, da lahko s 
sodelovanjem z mano pričakujejo 
profesionalno, zanesljivo in lepo 
izkušnjo. 
 
Oseba C: Seveda. Tako kot sem 
omenila, velikokrat na avdicijah 
delodajalci pregledujejo naše 
Instagram profile. Hkrati mi pomaga 
tudi pri prepoznavnosti. 
 
Oseba Č: Pomaga. Ljudje lahko 
predvsem razvijejo lastni občutek 
zaupanja. 
 
Oseba D: Seveda. Gre se za 
platformo (Instagram) namenjeno 
promociji, torej se gre za 
organizatorje, da te vidijo in 
prepoznajo. Preko tega je potem 
možno dobiti neko delo. 
 
Oseba E: Seveda. Gre se za 
platformo (Instagram) namenjeno 
promociji, torej se gre za 
 
 
A: igra veliko vlogo pri 
predstavljanju dela, 
prepoznavnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B: gradi zaupanje s strani 
delodajalcev 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: igra veliko vlogo pri 
predstavljanju dela, 
prepoznavnost 
 
 
 
Č: razvoj občutka zaupanja 
 
 
 
D: prepoznavnost, 
dobivanje dela 
 
 
 
 
 
E: mreženje, prepoznavnost 
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organizatorje, da te vidijo in 
prepoznajo. Preko tega je potem 
možno dobiti neko delo. 
 
Oseba F: Definitivno. Ko sem na 
kakšnem treningu, kjer se na koncu 
treninga posnamem in če to objavim 
z omembo koreografa na svojem 
profilu, velikokrat koreografi zaidejo 
na moj profil, vidijo kaj počnem ter 
da se trudim. Zelo mi pomaga pri 
prepoznavnosti. 
 
Oseba G: Seveda, ker se najdejo 
ljudje, ki me opazijo zaradi moje 
vsebine na družbenem omrežju in mi 
da motivacijo za nadaljnje 
ustvarjanje. Velikokrat so to tudi 
ljudje, za katere mogoče nisem 
vedela prej in mi to pomaga pri 
mreženju z njimi ter širjenju 
poznanstev v plesnem svetu. 
 
 
17. ENOTA 
Imate občutek, da vam je 
izpostavljanje neke osebne 
lastnostni v objavah na družbenih 
omrežjih pomagalo pri 
diferenciaciji od ostalih 
profesionalnih plesalcev? 
 
Oseba A: Mogoče to ni najbolj 
unikatna, ker nisem prvi, ki se je tega 
spomnil, ampak všeč mi je bila ta 
urejenost »grid-a« na mojem 
Instagramu. Instagram je poglavitno 
družbeno omrežje, ki ga uporabljam, 
tako da se mi zdi, da je ta estetika 
najpomembnejša. Da ko prideš na 
moj profil, že v biografiji točno vidiš 
kaj, kje, zakaj, tam je moj e-mail 
naslov, imaš profesionalno 
fotografijo na profilu in imaš lep 
»grid« po katerem se lahko zapelješ, 
ki se mi zdi, da je mamljiv za oko in 
te hitreje potegne, da si bi mogoče 
pogledal kakšno stvar, si pogledal 
kak posnetek ali kar koli. Tehnična 
stvar, ki kaže mojo urejenost in 
 
 
 
 
F: mreženje, prepoznavnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
G: mreženje, 
prepoznavnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A: Da, urejenost in 
profesionalnost 
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profesionalnost. 
 
Oseba B: Opažam, da sem preko 
življenjskega in profesionalnega 
poteka sem zrasel v modro in 
izkušeno osebo. Znam ravnati z 
življenjem. Profesionalci so bazirani 
v njihovo panogo, ampak vidim, da 
ljudje ne poznajo samega sebe, ker se 
imajo še veliko za naučiti na ostalih 
področjih življenja. Razlikuje me to, 
da se z deljenjem vseh aspektov 
življenja bolj približam ljudem, 
komuniciram človeški odnos. 
 
Oseba C: Zelo stremim k temu, da se 
trudim biti kar se da raznovrstna 
plesalka, ne glede na to kako 
nelagodno mi je velikokrat to 
izpostavljati (ker sem zelo 
samokritična). Prisilim se, da 
izpostavljam, da lahko plešem več 
kot samo en stil plesa, ki je moja 
osnova. Že od nekdaj mi gre na 
živce, da se vse plesalce meče v eno 
škatlo z etiketo kdo je česa sposoben. 
Profesionalni plesalci smo plesalci na 
splošno in zmožni vsega, če smo 
pripravljeni vlagati vase. 
 
Oseba Č: Najbolj zagotovo. Poznan 
sem kot “Čokoladna kapljica” (ang. 
Chocolate Drop), vedno lepo 
pridišim in še preden me vidiš, veš, 
da bom prišel z največjim nasmehom 
ter pozdravil z najtoplejšim 
objemom. Vsi vedo, da se bodo z 
mano imeli lepo, naj bo to na vajah 
ali na snemanju. Vedno objavljam, da 
ljudem z mano ni dolgčas in da sem 
prijetna družba, ker to sem. 
 
Oseba D: Mogoče bi rekla, da zato, 
ker se predstavljam kot profesionalna 
plesalka na Instagramu, to odraža 
neke kvalitete kot so profesionalnost, 
zvestoba svojemu poklicu in verjetno 
ljudje predvidevajo, da sem v tem 
dobra in tako lažje »bookirajo« mene 
kot pa nekoga, ki se sicer ukvarja s 
 
 
B: Da, izkušenost, 
človečnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C: Da, raznovrstnost, 
profesionalnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Č: Da, človečnost, 
energičnost 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
D: Da, profesionalnost 
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plesom, ampak ima med Instagram 
objavami slike kako zunaj jé. 
 
 
Oseba E: Ja, največ naju ločuje 
dejstvo, da sva dvojčka in ko prideva 
v stik z nekom, sva zelo sproščena, 
kar je velikokrat odigralo pomembno 
vlogo. Pri »bookiranju« je seveda 
največkrat tako, da ljudje najprej 
pogledajo najino vsebino in ugotovijo 
ali jim je všeč in če bi naju radi 
najela, drugače pa pomaga tudi, če 
ljudje slišijo kakšno dobro stvar o 
tebi. Veliko vlogo igra to, da imava 
zelo človeški odnos z vsemi ljudmi s 
katerimi delava. To nama je večkrat 
že pomagajo, da sva ustvarila močno 
mrežo poznanstev in dobrih odnosov, 
ki so naju pripeljali do zaposlitev.  
 
Oseba F: Ja, ker se vidi, da sem zelo 
delovna in organizirana, hkrati pa 
dosegljiva kot plesalka in 
koreografinja. 
 
Oseba G: Ja, zato ker rada objavljam 
drugačne stvari in biti to kar sem, ne 
glede na to kako to izpade. Ne bom 
se obremenjevala s tem kar si bodo 
mislili drugi. Komuniciram iskrenost 
in avtentičnost, kar me predvsem 
diferenciia od ostalih. 
 
 
 
18. ENOTA 
Vam je Instagram že kdaj pomagal 
pri iskanju ali pridobivanju 
zaposlitve? 
 
Oseba A: Pri iskanju zaposlitve, je 
šlo bolj za to, da sem opazil objave z 
razpisanimi avdicijami. Pri meni je 
bolj stvar v tem, da sem s časom 
začel sodelovati z različnimi 
koreografi in ker so bili zadovoljni z 
mojim delom, osebnostjo, se je ta 
beseda razširila in sem sodeloval s 
praktično z vsemi na slovenski sceni, 
 
 
 
 
E: Da, dvojčka, človečnost 
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G: Da, avtentičnost, 
iskrenost 
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88 
s katerimi se sodelovati da. Od teatra 
do televizije, niti ne samo z ljudmi, ki 
so samo iz komercialnih vod, ampak 
tudi z recimo plesalci standardnih in 
latinsko-ameriških plesov. Skratka, 
odprlo mi je dosti vrat. 
 
Oseba B: V bistvu ja, nekateri 
koreografi in ustvarjalci so me naašli 
preko Instagrama. Tudi avdicije 
najdem. Imam dosti primerov kako 
so me socialna omrežja zaposlila in 
mi ponudila priložnosti. 
 
Oseba C: Sledim in zasledujem 
objave, kjer izdajajo informacije o 
avdicijah. Sem pa tudi že dobila 
službo zaradi svojega Instagrama, 
preko online avdicij, kjer sem mogla 
posredovati svoj profil, da so si 
ogledali moje posnetke. Tako sem na 
primer plesala za Rihanno. 
 
Oseba Č: Da! Prav gotovo. Nekaj 
koreografov, producentov in 
režiserjev me je že kontaktiralo preko 
Instagrama, ker so želeli vedeti, če 
sem na voljo. 
 
Oseba D: Da, ljudje so me že 
kontaktirali za različna sodelovanja. 
Iščem tudi avdicije in razpise. 
 
Oseba E: Instagram nama je 
definitivno že pomagal pri zaposlitvi. 
Posredno čez to platformo pride do 
zaposlitve. Začelo pa se je z zelo 
organskim mreženjem. 
 
Oseba F: Seveda. Pomagalo mi je 
predvsem to, da sem v živo spoznala 
ljudi, ki so me kasneje ujeli na 
Instagramu in me kontaktirali za 
različne projekte in zaposlitvene 
priložnosti. Tako sem dobila 
mednarodne učiteljske priložnosti v 
Angliji, na Hrvaškem, v Avstriji in 
Nemčiji. Kontaktirali so me preko 
Instagrama po tem, ko so si ogledali 
moj profil. 
 
 
 
 
 
 
 
B: Pri iskanju in 
pridobivanju zaposlitve 
 
 
 
 
 
C: Pri iskanju in 
pridobivanju zaposlitve 
 
 
 
 
 
 
 
Č: Pri pridobivanju 
zaposlitve 
 
 
 
 
D: Pri iskanju in 
pridobivanju zaposlitve 
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Oseba G:  Pri iskanju, seveda. Pri 
zaposlitvi pa bolj posredno, za 
ohranjanje odnosov z ljudmi s 
katerimi sem kasneje tudi v 
prihodnosti že sodelovala. 
 
 
 
G: Pri iskanju zaposlitve, 
mreženju za pridobivanje 
zaposlitve 
 
